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1.1.1 Bedeutung der Kinder als Wirtschaftsfaktor 
 
Die Bedeutung von Kindern als Wirtschaftsfaktor nimmt seit einigen Jahrzehnten stetig zu. 
Das zeigen mehrere Indikatoren: 
 Produkte werden zunehmend auch oder exklusiv für Kinder entwickelt (vgl. zum 
Beispiel Guber und Berry, 1993; Acuff und Reiher, 1997; Hornacek, 1999). Bei 
dem japanischen Konzern Sony wird demgemäß fast die Hälfte des Marketing-
Budgets für die Nachwuchskäufer aufgewendet (vgl. Müller, 1997a, S. 69). 
 Seit den achtziger Jahren gibt es immer mehr Outlets spezifisch für die Zielgruppe 
Kinder, beispielsweise GapKids, WaldenKids (vgl. McNeal, 1992, S. 6).  
 Kinder werden auch im Internet adressiert, beispielsweise mit „UTA Fun4U“ über 
das Portal www.utafun.at. „UTA Fun4U“ ist ein Produkt der UTA Telekom AG, 
eines österreichischen Festnetzanbieters.  
 Es gibt einen Investmentfonds, den „Gamax Fund Junior“, der ausschliesslich Ak-
tien von Unternehmen hält, die Produkte an Kinder und Jugendliche vertreiben 
(vgl. O.V., 1997a).  
 Anbieter von „Erwachsenenprodukten“, wie Mercedes, Volvo, Waterford und 
IBM, betonen zunehmend „familiäre Werte“ in ihren Werbekampagnen (vgl. Hoyer 
und Macinni, 1997, S. 412 f). Kinder spielen auch bei diesen Kaufentscheidungen 
eine immer größere Rolle. 
 43% der 6- bis 13-jährigen Kinder in Deutschland hatten bereits Ende der 70er Jah-
re täglich Kontakt mit Werbung im Fernsehen und 83% der Kinder mindestens 
einmal in der Woche (vgl. Pfifferling, 1979).  
 Die Anzahl und Häufigkeit der an Kinder gerichteten TV-Werbung steigt in Europa 
um 15 bis 20% jährlich (vgl. Stewart-Allen, 1999, S. 10). 1993 wurden in einer Er-
hebungswoche im Juni 17% aller Werbespots im deutschen Fernsehen eindeutig an 
Kinder adressiert. In der Vorweihnachtszeit steigerte sich dieser Wert sogar noch, 
und zwar auf 33% (vgl. Aufenanger, 1995, S. 66). 
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 Immer mehr Marktforschungsinstitute widmen sich der Marktforschung bei Kin-
dern (vgl. Schüür-Langkau, 1998, S. 58 ff). So beispielsweise das deutsche Institut 
Iconkids & Youth (http://www.iconkids.de). 
 Zunehmend werden Studien durchgeführt, die Konsummuster von Kindern erhe-
ben: Beispielsweise existiert die „Kinder-ÖVA“ („österreichische Verbraucherana-
lyse“) in Österreich seit 1980 (vgl. O.V., 1997c) und die „KidsVerbraucherAnaly-
se“ in Deutschland seit 1993 (vgl. O.V., 1999b). 
 Die Zahl der Publikationen zum Thema Kindermarketing, sowohl wissenschaftli-
cher als auch journalistischer Art, steigt (vgl. McNeal, 1992, S. 4 ff). 
 Agenturen beginnen sich für den Kindermarkt zu interessieren. So haben sich eini-
ge von ihnen auf Kinder- und Jugendmarketing spezialisiert, beispielsweise die 
US-amerikanische Agentur Wondergroup (http://www.wondergroup.com/) oder die 
deutsche Agentur kids & friends Kinder- und Jugendmarketing (http://kids-and-
friends.de/). 
 In den USA gibt es bereits Organisatoren für Kindermarketingkonferenzen (diese 
werden in Amerika und in Europa abgehalten) beziehungsweise Trainings für Kin-
dermarketing (http://www.kidpowerx.com/). 
 
Das Interesse an jungen Konsumenten begann nach dem Zweiten Weltkrieg (vgl. McNeal, 
1992, S. 4). Die USA übernahmen hierbei die Rolle eines Vorreiters, rasch gefolgt von 
Europa (vgl. Gunter und Furnham, 1998, S. 1). Junge Menschen wurden zunächst von der 
Wirtschaft als eigene Zielgruppe mit spezifischen Wünschen wahrgenommen. Infolge des 
Wirtschaftsaufschwungs und der annähernden Vollbeschäftigung war die Erfüllung ihrer 
Wünsche aus materieller Sicht möglich. Die wissenschaftliche Literatur analysiert junge 
Konsumenten seit den frühen 70er Jahren, ebenfalls beginnend in den USA (vgl. McNeal, 
1992, S. 4 f).  
 
Warum jedoch sind Kinder für Marketer heutzutage so wichtig? McNeal postuliert, 
dass es sich bei ihnen nicht um einen Markt handelt, sondern dass sie drei Märkte in einem 
darstellen:  
 Sie besitzen Kaufkraft und sind daher „primary market“. 
 Sie beeinflussen Kaufentscheidungen der Erwachsenen, sind also „influencers“.  
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 Und sie sind die zukünftigen Käufer, der so genannte „future market“ (vgl. 
McNeal, 1992, S. IX). Ward prägte in diesem Zusammenhang bereits 1974 den Be-
griff „consumer socialization” (Ward, 1974, S. 1) und formulierte die Hypothese, 
dass Kindheitserfahrungen das spätere Konsumentenverhalten beeinflussen. 
 
Eine in diesem Zusammenhang besonders relevante Frage ist jene nach Markenwissen 
und –wünschen der Kinder. Denn für Unternehmen ist entscheidend, welche Marken Kin-
der kennen, lieben, kaufen, zu welchen Marken sie ihre Bezugspersonen zum Kauf zu über-
reden versuchen, bei welchen sie dabei Erfolg haben und, nicht zuletzt, welchen Marken 
Kinder über ihre Kindheit hinaus treu bleiben. Das Erlernen von Marken kann in diesem 
Sinn als erster Schritt in der Hierarchie, die zum Kauf führen kann, gesehen werden (vgl. 
Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 31). 
 
 
1.1.2 Zielgruppe Kleinkinder 
 
Kinder, die noch nicht die Schule besuchen, sind im gegebenen Zusammenhang von 
besonderem Interesse:  
 Die „Konsum-Lernkurve“ steigt im Alter von 4 bis 5 Jahren besonders stark an 
und erreicht mit etwa 6 Jahren ihren Wendepunkt. Das Lernen von Markennamen 
beginnt bereits im Alter von etwa 2 Jahren und steigert sich bis zu etwa 6 Jahren 
stark. 6-jährige Kinder besitzen etwa 50% ihrer Konsumkompetenzen; die weiteren 
50% erwerben sie in weiteren 10 Jahren (vgl. McNeal, 1999, S. 37 f).  
 Die „Markenkarriere“ beginnt mit der Entwicklung von Produktpräferenzen im Al-
ter von etwa 4 Jahren (vgl. O.V., 1999a).  
 „Kinder im Alter von etwa fünf Jahren verfügen über eine erstaunliche, oft gera-
dezu beängstigende Markenkenntnis“ (Müller, 1997a, S. 24). Erstaunlich bezie-
hungsweise beängstigend ist diese für die Erwachsenen, insbesondere die Eltern, 
die die Markenwünsche der Kinder erfüllen sollen. 
 Bereits Vorschulkinder beginnen in Markensymbolen zu denken (vgl. Eicke, 
1992, S. 63). Das heisst, die Kinder sprechen über Produkte mit deren Markenna-
men, beispielsweise wenn sie „Nike-Schuhe“ verlangen. 
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 Immer jüngere Kinder werden als Zielgruppe der Wirtschaft erkoren, weil im  
Wettlauf um diesen Markt jeder der erst sein will (vgl. Eicke, 1992, S. 64). 
 
 
1.1.3 Erhebungen bis dato 
 
Die meisten Studien über Kinder in marketingrelevantem Kontext beschäftigen sich mit 
Kindern, die bereits mindestens die Schule besuchen (vgl. Kapitel 2.1). Häufig auch Skip-
pies genannt („school kids with purchasing power“), sind sie als einkommensstarke und 
kaufkräftige Zielgruppe für die Wirtschaft besonders attraktiv (vgl. Tügel, 1996, S. 51).  
Darüber hinaus ist die Erhebung mit jüngeren Kindern verstärkt mit methodischen Proble-
men behaftet.  
 
Interessante Ansätze hinsichtlich des Markenwissens von 3- bis 5-jährigen Kleinkindern 
bietet eine kanadische Studie (Wyckham und Collins-Dodd, 1997). Ähnlich konzipiert ist 
eine deutsche Studie (Melzer-Lena, 1998), die das Markenwissen 3- bis 6-jähriger Kinder 
erhebt. Beide Studien fokussierten allerdings auf typische Kinderprodukte, untersuchten 
nur eine geringe Anzahl möglicher Einflussfaktoren und beschäftigten sich nicht mit den 
Markenwünschen der Kinder beziehungsweise deren Durchsetzung. Die genannten sowie 
weitere in diesem Kontext relevante Untersuchungen werden in Kapitel 2 ausführlich dar-
gestellt und hinsichtlich ihrer Beschränkungen analysiert. 
 
Überlegungen bezüglich des kulturellen bzw. länderspezifischen Einflusses auf Kinder 
im Marketingkontext sind bis dato äußerst selten.  
 Die „ABC Global Kids Study“ erhob das Markenwissen 7- bis 14-jähriger Kinder 
in Bezug auf diverse für Kinder relevante Produkte (vgl. Klein, 1997a, S. 23 ff;  
und Klein, 1997b, S. 18 f) in 6 führenden Industrienationen (USA, Großbritannien, 
Frankreich, Deutschland, China und Japan). Diese Studie ist die erste dieser Art. 
Einschränkend ist allerdings zu sagen, dass sie rein deskriptiv ist. Nicht alle Daten 
sind öffentlich zugänglich. 
 Eine groß angelegte Studie untersucht die wirtschaftliche Sozialisation 8- bis 14-
jähriger Kinder in 10 Ländern der Erde. Im Mittelpunkt des Interesses stand das 
wirtschaftliche Verständnis der Kinder in Bezug auf Preisbildung, Gehaltszahlung, 
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Funktionen von Banken etc. (Leiser et al., 1990). Markenwissen von Kindern wur-
de nicht erhoben. 
 Eine weitere Studie erhebt in einem Vergleich von 15 Ländern Europas das Kon-
sum- und Umweltverhalten 10- bis 16-jähriger Kinder (Fauth, 1999). Auch in die-
ser Studie wurde das Markenwissen der Kinder nicht erfasst. 
 
Alle genannten Erhebungen analysieren Kinder, die bereits in die Schule gehen. Es gibt 
keine internationalen Studien zum Markenwissen von Vorschulkindern! Nähere Hinweise 
zu den genannten sowie einigen weiteren Studien finden sich im Kapitel 2.6. 
 
 




1.2 Ziele der Arbeit 
 
1.2.1 Inhaltliche Ziele 
 
In dieser Arbeit sollte erhoben werden, ob und in welchem Ausmaß 3- bis 5-jährige Kin-
der  
 Marken kennen,  
 inwiefern sie sich bestimmte Marken wünschen, 
 den Kauf dieser Marken bei Bezugspersonen durchsetzen  
 und welche diesbezüglichen Unterschiede zwischen ausgewählten Ländern be-
stehen.  
 
Neben den deskriptiven Ergebnissen sollten besonders die jeweiligen relevanten Einfluss-
faktoren identifiziert werden. 
 
Auf Basis der Literatur entwickelte Modelle stellen die möglichen Einflussfaktoren auf 
das Markenwissen
1
 der Kinder beziehungsweise auf ihre Markenwünsche und deren 
Durchsetzung (den so genannten Markeneinfluss) umfassend dar. Durch Überprüfung der 
Modelle und Verbesserung aufgrund der Empirie sollte herausgefunden werden, wodurch 
einerseits der Erwerb von Markenwissen durch die Kinder und andererseits ihr Markenein-
fluss bei den Bezugspersonen beeinflusst wird.  
 
Darüber hinaus sollten kultur- und länderspezifischen Unterschiede des Markenwissens 
und des Markeneinflusses von Kleinkindern identifiziert werden. Ziel war es zu ermitteln, 
ob diese von Kindern von Land zu Land verschieden sind und auf welchen länderspezifi-
schen Einflussfaktoren diese Unterschiede gegebenenfalls beruhen könnten.  
 
Damit sollen die Ergebnisse der Arbeit Grundlage für weitere wissenschaftliche Forschung 
in diesem Bereich bilden.  
 
Die Überprüfung der praktischen Relevanz der Einflussfaktoren erfolgte datengestützt: In 
Österreich und in zwei weiteren Ländern mit von Österreich unterschiedlichem kulturellem 
                                                          
1 Der englische terminus technicus lautet „brand knowledge“. 
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1.2.2 Methodische Ziele 
 
Aus wissenschaftlicher Sicht ist die methodische Weiterentwicklung der Befragung von 
Kleinkindern im Marketingkontext bedeutsam.  
 
Die Befragung von Kindern muss an ihre kognitive Entwicklungsstufe (vgl. Piaget, 1972) 
angepasst werden, um ihrem Verständnis und Kommunikationsverhalten gerecht zu werden 
(siehe auch Kapitel 1.1). „The younger the children, the less able they are to rely on verbal 
skills to explain what they mean ... and their imaginations can extend the original idea in 
unforeseen directions“ (Gunter und Furnham, 1998, S. 158).  
 
Unter Zuhilfenahme von Anregungen aus der Entwicklungspsychologie wurde ein Frage-
bogen entwickelt, der das Markenwissen von Kleinkindern valide erheben sollte. Weitere 
Ausführungen dazu finden sich in den Kapiteln 4 und 5.6. 
 
 
1.2.3 Praktische Implikationen 
 
Hinsichtlich der praktischen Relevanz der Arbeit lassen sich mehrere Zielgruppen identifi-
zieren:  
 Die Wirtschaft – Produzenten, Handel und Medien.  
Sie suchen nach geeigneten Marketingstrategien, um die Zielgruppe Kinder effi-
zient zu bearbeiten. Dabei sind deren Markenwissen und ihre Markenwünsche es-
senziell. Auf Grund der Identifikation der für Kinder relevanten Einflussfaktoren 
werden im Kapitel 7 Empfehlungen abgegeben, wie Kleinkinder unterschiedlicher 
Altersstufen adäquat angesprochen werden können. Auf die ethische Vertretbarkeit 
von Marketingstrategien für Kinder wird besonderes Augenmerk gelegt.  
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 Die Bezugspersonen der Kinder - das sind Eltern, Erziehungsberechtigte, Erziehe-
rInnen, KindergärtnerInnen etc.  
Kinder bitten ihre Bezugspersonen um bestimmte Produkte und beeinflussen sie 
auch bei deren Käufen. Für diese Bezugspersonen beantwortet die Arbeit unter an-
derem die wichtige Frage, von welchen Faktoren die Markenwünsche von Kindern 
beziehungsweise deren Durchsetzung beeinflusst werden. Sofern diese steuerbar 
sind, lassen sich die Ergebnisse der Arbeit unmittelbar in die Erziehungspraxis um-
setzen. 
 Die Gesetzgeber – Regierung, Interessentenvertretungen etc.  
Diese haben die Möglichkeit, den Einsatz von Marketinginstrumenten zur Beein-
flussung von Kindern zu beschränken. Bis zu einem gewissen Grad geschieht dies 
bereits, zum Teil durch Gesetze, zum Teil durch freiwillige Selbstbeschränkungen 
der Medienindustrie (in Österreich beispielsweise durch den Fachverband Werbung 
(O.V., 1987) und den ORF (O.V., 1993); einen Überblick über die Gesetzgebung 
hinsichtlich Werbebeschränkungen im Interesse von Kindern liefert Wendlinger 
(Wendlinger, 1999). Die vorliegende Arbeit liefert auch Hinweise zur Wirksamkeit 
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1.3 Methodik 
 
Nach einer umfassenden Literaturanalyse wurden Modelle entwickelt, die die relevanten 
Zusammenhänge grafisch darstellen. Darauf aufbauend wurden Hypothesen hinsichtlich 
des Markenwissens und des Markeneinflusses von Kleinkindern formuliert. 
 
Dann wurden 3- bis 5-jährige Kinder in Kindergärten in Österreich, in Serbien und in 
Australien zu ihrem Markenwissen befragt (pro Land 120 Kinder). Neben den Kindern 
wurde auch eine ihrer Bezugspersonen interviewt (Markenwünsche, Markendurchsetzung, 
soziodemografische Daten, Fernsehverhalten der Kinder, Einkaufsverhalten, ...).  
 
Die Befragung der Kinder erfolgt altersadäquat, das heisst sowohl Dauer als auch Gestal-
tung der Befragung (Fragebogen, Bildvorlagen etc.) wurden an die Konzentrationsfähigkeit 
der Kinder sowie deren Verständnisfähigkeit angepasst. Weitere Ausführungen dazu finden 
sich in den Kapiteln 4 und 5.6. 
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1.4 Aufbau der Arbeit 
 
Zunächst wird in Kapitel 2 mittels Literaturanalyse der theoretische Hintergrund der Ar-
beit beleuchtet. Nach Begriffsdefinitionen und einer Analyse der grundsätzlichen Bedeu-
tung von Marken für Kinder im Kontext der Konsumsozialisation wird die Literatur zum 
Thema Markenwissen und Markenwünsche sowie Markeneinfluss von Kindern umfassend 
aufgearbeitet. Studien über Kinder aller Altersstufen finden dabei Berücksichtigung. Dann 
werden die oben beschriebenen Studien zum Thema Kinder und Marken, die in unter-
schiedlichen Ländern durchgeführt wurden, gegenübergestellt, um daraus Ansatzpunkte 
für Hypothesen beziehungsweise internationale Vergleichsmöglichkeiten abzuleiten. Dar-
über hinaus wird zu diesem Zweck weitere relevante Literatur herangezogen, die sich mit 
interkulturellen Unterschieden beschäftigt (z.B. Hofstede, 1980). In diesem Kapitel findet 
sich darüber hinaus eine von der Autorin angefertigte umfassende Übersicht über Studien, 
die Kinder in marketingrelevanten Kontexten (Markenwissen, Kaufkraft, Wirkung von TV-
Werbung etc.) untersuchten. 
 
Anschließend werden in Kapitel 3 die von der Autorin aufgrund der Literatur entwickelten 
Modelle sowie die zugehörigen Hypothesen dargestellt, die die Bildung von Markenwissen 
und -wünschen bei Kindern sowie deren Durchsetzung zum Inhalt haben. Auch Hypothesen 
bezüglich möglicher Länderunterschiede von Markenwissen und Markeneinfluss werden 
dargestellt. 
 
Kapitel 4 widmet sich den Besonderheiten der Befragung von Kleinkindern. Dieses Kapi-
tel wurde anwendungsbezogen gestaltet, das heisst es enthält praxisrelevante Handlungs-
anweisungen. 
 
In Kapitel 5 wird das Forschungsdesign der empirischen Erhebungen dargestellt. Besonde-
res Augenmerk wird in diesem Zusammenhang auf die Gestaltung des Fragebogens für die 
Kinder gelegt. Darüber hinaus wird in diesem Kapitel die Auswahl der in der Erhebung 
berücksichtigten Produktkategorien diskutiert.   
 
Kapitel 6 stellt die Ergebnisse der Untersuchung in Österreich, Serbien und Australien 
vergleichend dar. 
1.4  Aufbau der Arbeit 
 27 
 
In Kapitel 7 finden sich unmittelbar umsetzbare, praktische Empfehlungen für die drei im 
Kapitel 1.2.3 genannten Bezugsgruppen, die aus den empirischen Ergebnissen abgeleitet 
wurden.  
 
Das abschließende Kapitel 8 fasst nochmals die wesentlichen Inhalte der Arbeit zusammen 
und gibt Hinweise auf weitere Forschungstätigkeit. 
 














In diesem Kapitel werden zunächst einige Begriffsabgrenzungen vorgenommen (Kapitel 
2.2), um dann zum Kern der Arbeit vorzudringen. Die folgenden Aspekte werden in der 
Literatur analysiert: 
 Zunächst - warum ist das Markenwissen von Kindern von Bedeutung?  Diese Frage 
wird im Kontext der Sozialisation von Kindern im Allgemeinen und ihrer Konsum-
sozialisation im Speziellen beleuchtet (Kapitel 2.3).  
 Dann wird die Literatur hinsichtlich des Markenwissens (Kapitel 2.4) und der Mar-
kenwünsche (Kapitel 2.5) von Kindern dargestellt. 
 Und schließlich folgt ein Überblick über international vergleichende Studien, die 
Markenwissen und damit in Zusammenhang stehende Sachverhalte im weiteren 
Kontext Konsumentensozialisation von Kindern erheben (Kapitel 2.6).  
 
Nachfolgend findet sich eine umfassende Übersicht über im gegebenen Kontext relevante 
empirische Studien (siehe Tabelle 1). Sie umfasst alle in dieser Arbeit erwähnten sowie 
zahlreiche weitere empirische Erhebungen aus diversen Ländern, die sich im weiteren Sin-
ne mit Kindern und Marketing beschäftigen. Die Forschungsfragen der Studien beziehen 
sich beispielsweise auf die Kaufkraft der Kinder, ihr Konsumverhalten, ihre Einstellungen 
zu Marken, das Medienverhalten von Kindern, ihr Werbeverständnis, den Einfluss von 
Kindern auf Kaufentscheidungen ihrer Eltern etc. In die Übersicht wurden Studien über 
Kinder aller Altersstufen (bis 18 Jahre) aufgenommen. Die Datenerhebung erfolgte jedoch 
nicht immer bei den Kindern, sondern zum Teil auch bei ihren Eltern, das heisst dann zu-
meist bei den Müttern. 
 
Diese Übersicht kann zum Nachschlagen herangezogen werden und informiert über  
 die Namen der Autoren, 
 das Publikationsjahr, 
 das Land, in dem die Studie durchgeführt wurde,  
 das Alter der Kinder, über die Aussagen getroffen werden, 
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 die Auskunftsperson (ob Kinder, Mütter oder andere befragt wurden), 
 die Stichprobengröße, 
 Angaben über die Erhebungsmethode (quantitativ oder qualitativ) und 
 Hinweise zu Thema beziehungsweise Forschungsfrage. 
 
Tabelle 1: Studien über Kinder in Zusammenhang mit marketingrele-
vanten Themen 











Winkelmayer  2000 Ö 3-5 Mütter 120 quantitativ Markeneinfluss der 
Kinder auf Mütter 
Baacke, San-
der, Vollbrecht, 
Kommer    








von Werbung  
Bernhaus  1999 Ö 6-10 Kinder und 
Mütter 
67/69 quantitativ Kaufeinfluss von 
Kindern auf Mütter, 
Beispiel Speiseeis 




10-16 Kinder 3.281 quantitativ Konsum- und Um-
weltverhalten 
Icon & Youth 
(O.V.) 

















1999 Ö 6-14 Kinder 500 quantitativ Markenwissen  
Pecheux, 
Derbaix  









Van der Bergh, 
De Pelsmacker  





Wendlinger  1999 Ö 3-5 Mütter 120 quantitativ Fernsehwerbung und 
Kaufwünsche d. K. 
Bijmolt, Claas-
sen, Brus  
1998 NL 5-13 Kinder 153 quantitativ Werbeverständnis 
Market-Institut 
(O.V.) 
1998 Ö 6-14 Kinder 497 quantitativ Markenwissen  
Melzer-Lena  1998 D 3-6 Kinder 100 quantitativ Markenwissen  
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1997 6 Ind. 
län 
der 
7-14 Kinder und 
Mütter 

















1997 D 3-6 Kinder 4.793 quantitativ TV-Nutzung 
Bielli, Brem-
bat, Piccone  
1997 I, F 
UK, 
NL  
6-12 Kinder 100 qualitativ Fernsehgewohnhei-
ten, TV-Cartoon-
Kenntnisse 
Höbarth  1997 Ö 4-6 Kinder 10 qualitativ Spielzeugwerbung 
IMAS (O.V., 
1997c) 
1997 Ö 7-15 Kinder 2.011 quantitativ Konsum- und Infor-
mationsverhalten 









1997 D 8-15 Kinder 1.500 qualitativ 
(!) 
Medienverhalten 





1997 Can 3-5 Kinder 300 quantitativ Markenwissen  
Derscheid, 
Kwon, Fang  
1996 USA 2-5 Kinder und 
Mütter 
je 45 quantitativ Konsumentensoziali-
sation in Bezug auf 
Kleidung 
Fox  1996 USA Ca. 
14 
Kinder 200 qualitativ  
Fürbass  1996 Ö 11-13 Kinder 4 qualitativ Einfluss und Verar-
beitung von Wer-
bung 
Kommer  1996 D 9-12 Kinder 15 qualitativ Mediennutzung und 
Werbeeinschätzung 
Kommer  1996 D 5-10 Kinder 1080 quantitativ Bekanntheit von TV-
Werbespots 




1996 USA 3-5 Kinder 326 qualitativ Fernsehgewohnhei-
ten im familiären 
Kontext 
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15-24 Kinder 2.500 quantitativ Internationaler Ver-
gleich der Marken-







1995 D 4-14 Kinder 1.115 
 









1995 D k.A. Kinder 19  
 
qualitativ Werberezeption von 
Kindern im Kontext 
der Familie  
Feizelmeier  1995 Ö 8-14 Kinder 210 quantitativ Medien- und Kon-
sumverhalten 
Gregan-Paxton, 
Roedder John  
1995 USA 4-7 Kinder 108 Experiment Informationsverar-
beitung von Kindern 
Henke  1995 USA 3-8 Kinder 83 qualitativ Bekanntheit von 
Zigaretten-Logos 
Hite, Hite  1995 USA 2-6 Kinder 51 qualitativ TV-Einfluss auf 
Markenpräferenzen 






1994 USA High 
school 






















prozess in Familien 
Haynes, Burts, 
Dukes  
1993 USA 3-6 Mütter 314 quantitativ Einflussfaktoren auf 
Kleidungspräferen-
zen 
Kline  1993 Can. k.A. Kinder 300 qualitativ Analyse der Briefe 
an Weihnachtsmann 
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1991 USA 3-6 Kinder 229 qualitativ Logokenntnis primär 
von Zigaretten 
Baacke, San-
der, Vollbrecht  
1990 D 13-19 Kinder 1.468 quantitativ Mediennutzung und 
Bedeutung 
Leiser, Sévon 


























1988 USA 3-5 Kinder 161 Experiment Training zum Ver-
ständnis von TV-
Werbung 
Heining, Haupt  1988 D 5-10 Kinder und 
Mütter 




Macklin  1987 USA 3-5 Kinder 165 qualitativ TV-
Werbeverständnis 













1985 USA 5-10 Kinder 90 quantitativ Werbeverständnis 
Middelmann, 
Melzer  






503 quantitativ Markenloyalität über 
14 Jahre  
Thomas  1983 D 10-15 Kinder und 
Mütter 
je 76 quantitativ Einfluss des Kindes 
auf Kaufentschei-
dung der Eltern 
Winter  1983 Ö 4-9 Mütter 100 quantitativ Kaufwünsche 
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Kinder etc. 956 qualitativ Konsumsymbolismus 










1982 USA 11-16 
(12-
17) 
Kinder 211 quantitativ Längsschnittanalyse 
zum Einfluss von TV 





1981 D 6-13 Kinder und 
Mütter 









Rossiter   
1980 USA 4-10 Kinder Mehr 
als 700 
qualitativ Kindereinfluss auf 
Kaufentscheidungen 
auf Grund von TV-
Werbung 
Jahoda  1979 Schot
tl. 



















Kinder 806 quantitativ Einfluss von TV und 
Kommunikation auf 
Konsumsozialisation 





man, Wartella  
1977 USA 5-12 Kinder und 
Mütter 
615 quantitativ Wirkung von TV-
Werbung, Marken-
wissen und  
–präferenzen 
Ward  1976 USA 5-12 Mütter 134+20 Quantitativ 
und Exp. 
Wirkung von TV-
Werbung auf Kinder 
Goldberg, 
Gorn  
1974 USA 8-10  Kinder 133 Experiment TV-Werbung und 
daraus resultierende 
Beeinflussungsver-
suche der Eltern 
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Rossiter   
1974 USA 6-10 Kinder und 
Eltern 









1974 USA 3-8 Kinder 120 Experiment Aufmerksamkeit von 
Kindern bei TV-
Werbespots 
Frideres  1973 USA 5-8 Kinder und 
Eltern 
82 quantitativ Spielzeugwerbung, 





1973 USA 5-12 Mütter  600 quantitativ „Konsumententrai-
ning“ durch Eltern 
Ward  1972 USA 5-12 Kinder und 
Mütter 
67 quantitativ Wirkung von TV-
Werbung auf Kinder 
Ward, Wack-
man  
1972 USA 5-12 Mütter 132 quantitativ 
(schriftlich) 
Einfluss der Kinder 
auf Kaufentschei-
dungen  
Guest  1964 USA 28-38 
(8-
18) 
„Kinder“ 162 quantitativ Markentreue (20 
Jahre nach der 1. 
Studie) 
McNeal  1964 USA 5-9 Kinder 60 qualitativ Konsumsozialisation 
Guest  1955 USA 20-31 vormals 
Kinder! 
165 quantitativ Markenloyalität 






2.2 Definition des Begriffes Marke und dessen Bedeutung im 
Kindermarketing 
 
Unter einer Marke verstehen Kotler und Bliemel „Ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, 
eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen zum Zwecke der 
Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer Anbieter-
gruppe und der Differenzierung gegenüber Konkurrenzangeboten“ (Kotler und Bliemel, 
2001, S. 736). Die Marke signalisiert also zunächst die Herkunft eines Produkts.  
 
Die Marke bewirkt jedoch sowohl aus Kunden- als auch aus Herstellersicht noch weit 
mehr: Mittels Marke transportiert der Hersteller eines Produkts bzw. das Handelsunterneh-
men („Handelsmarke“) in kompakter Form verschiedene zusätzliche Informationen, wie 
beispielsweise Eigenschaften des Produkts, emotionalen Nutzen (zum Beispiel Prestige), 
bestimmte Werte bzw. Kulturen (beispielsweise „the American Way of Life“) und eine 
Nutzeridentifizierung (Zielgruppe) (vgl. Kotler und Bliemel, 2001, S. 737). „Die Marke ist 
der Ich-Faktor. Die Marketingkommunikation dient dazu, den Brand-Charakter nach außen 
zu transportieren und die Marke in der Zielgruppenöffentlichkeit zu positionieren“ (Groß-
egger, 1999, S. 68). 
 
Der Nutzen einer Marke besteht demgemäß aus zwei Komponenten, dem Grundnutzen und 
dem psychologischen Zusatznutzen. Der Grundnutzen umfasst die objektiv feststellbaren 
Produktqualitäten, der Zusatznutzen bezieht sich auf die vom Konsumenten wahrgenom-
mene subjektive Erlebnisdimension der Marke (vgl. Simon 94, S. 67).  
 
Beim verhaltenswissenschaftlichen Zutritt wird die Marke ausschließlich vom Konsumen-
ten aus betrachtet und ihre Bedeutung für ihn untersucht wird: „Formale Kriterien zur Be-
stimmung von Marken haben demnach nur Hinweischarakter - der entscheidende Faktor ist 
der Konsument, der über Erfolg oder Misserfolg einer Marke entscheidet“ (Adjouri, 1993, 
S. 98).  
 
Wie oben angedeutet stellen Marken für Unternehmen eine Möglichkeit zur Differenzie-
rung von Konkurrenzangeboten dar (vgl. Kotler und Bliemel, 2001, S. 736 f). In diesem 
Zusammenhang hat die Differenzierung über den Zusatznutzen der Marke besondere Rele-
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vanz: Das sogenannte „Markenimage“ umfasst emotionale und kognitive Elemente. „Ge-
rade auf gesättigten Märkten kommt erlebnisbetonten Komponenten zur Imagebildung 
herausragende Bedeutung zu, da sachliche Eigenschaften von vielen Marken gleichermaßen 
erfüllt werden und kaum noch zur Profilierung beitragen“ (Esch und Andresen, 1997, S. 25 
f). Anders ausgedrückt: Der Konsument kauft Marken „wegen der Botschaften, die mit der 
Marke verbunden und durch kommunikative Prozesse aufgebaut werden“ (Adjouri, 1993, 
S. 147). „Gerade Markenwerbung beansprucht für sich, mehr zu sein als Nachricht und 
einen Beitrag zu leisten zum modernen Lebensgefühl“ (O.V., 1994, S. 64). 
 
Kinder werden als besonders schutzwürdig in Bezug auf Beeinflussung durch Werbung 
erachtet, da sie auf Grund ihres kognitiven Entwicklungsstandes noch nicht vollständig in 
der Lage sind, den Realitätsgehalt von Werbung kritisch zu hinterfragen (vgl. Barth, 1995, 
S. 28). Das bedeutet, dass sie die oben angesprochenen Erlebnisstrukturen eher übernehmen 
als Erwachsene. So können bei ihnen Einstellungen implementiert werden, die sie später zu 
markentreuen Konsumenten machen. 
 
Es ist ersichtlich, dass Marken für den Unternehmenserfolg unmittelbar bedeutsam sind. 
Dies gilt auch, wenn Unternehmen die Zielgruppe Kinder ansprechen und bezieht sich 
einerseits auf Kinder als „primary market“, das heisst, wenn sie selbst Käufe tätigen sol-
len, und andererseits auf Kinder als „influencer“, wenn sie auf andere Personen Einfluss 
hinsichtlich deren Kaufentscheidung nehmen sollen. Dies kann entweder ein Kauf für das 
Kind sein, beispielsweise wenn es für ein bestimmtes Spielzeug selbst die erforderlichen 
finanziellen Mittel nicht aufbringen kann. Oder es kann sich um einen Kauf handeln, den 
die beeinflusste Person primär oder auch im eigenen Interesse tätigt, auf den das Kind aber 
auf Grund seiner Interessenslage Einfluss nehmen könnte, beispielsweise bei der Anschaf-
fung eines Autos oder der Auswahl eines Restaurants. 
 
Darüber hinaus können Unternehmen Kunden durch den Aufbau von Marken an sich bin-
den. „Durch die Erleichterung der Produktidentifikation reduziert sich der Entscheidungs-
aufwand beim Kunden, Markenartikel ermöglichen gegebenenfalls vereinfachte Entschei-
dungsprozesse, eine Tendenz zu „markentreuem“ Verhalten auf Grund habitueller Kau-
fentscheidungen kann dadurch gefördert werden“ (Scheuch, 1987, S. 330). “Die Marken-
treue wird als besonderes Treueverhältnis des Konsumenten zu einer bestimmten Marke 
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aufgefasst. Dieses Treueverhältnis ist das Ergebnis positiver Erfahrungen mit dem betref-
fenden Produkt bzw. einer bestimmten Marke und schlägt sich im Wiederkauf nieder“ 
(Schweiger und Schrattenecker, 1989, S. 223). Markentreues Verhalten kann kurzfristig 
sein, es kann aber auch mittel- beziehungsweise langfristige Dimensionen annehmen. Das 
heisst, Personen kaufen über einen bestimmten Zeitraum hinweg wiederholt die gleiche 
Marke - entweder ausschliesslich oder die Marke befindet sich in ihrem „evoked set“ (vgl. 
McNeal, 1999, S. 206) und steht als eine von mehreren bei der Kaufentscheidung zur Aus-
wahl.  
 
Wenn Kinder Zielgruppe eines Unternehmens sind, kommt der mittel- beziehungsweise 
langfristigen Kundenbindung besondere Bedeutung zu: In diesem Sinn versuchen Unter-
nehmen, Kinder als „future market“ aufzubauen und so deren Marktpotential voll auszu-
schöpfen. Grundsätzlich haben gerade Kinder einen langen „Lebenszyklus“ als Konsument 
vor sich und sind daher diesbezüglich besonders attraktiv. Die maximal mögliche Länge 
dieses Lebenszyklus ist vom Produkt abhängig, das heisst für „Kinderprodukte“ (beispiels-
weise Süsswaren speziell für Kinder) tendenziell kürzer: Bei Produkten spezifisch für die 
Zielgruppe Kind besteht aber die Möglichkeit, dass die betreffende Person dieses Produkt 
im Erwachsenenalter für andere Kinder kauft. Sie wird aus Gründen der Markentreue ver-
mutlich eher zu einem Produkt greifen, das sie selbst bereits als Kind benutzt oder gekauft 
hat. Eine Erhebung bestätigt, dass junge Menschen äusserst markentreu sind: 89% der be-
fragten 10- bis 17-Jährigen bleiben bei ihrer einmal gefundenen Lieblingsmarke im Bereich 
Jeans, 81% im Bereich Deo 77% im Bereich Turnschuhe etc. (vgl. O.V., 1999a, S. 28). 
Weitere Hinweise zum Thema Markenloyalität sind in Kapitel 2.5 zu finden. 
 
Wie wertvoll die lebenslange Treue von Konsumenten sein kann, wurde von einem ameri-
kanischen Consulting-Unternehmen berechnet: Im Supermarkt beträgt der potentielle „Le-
bensumsatz“ umgerechnet etwa 2,5 Millionen ÖS, für Autos etwa 1,5 Millionen ÖS, für 
Bankverbindungen etwa 175.000 ÖS und für Elektrogeräte etwa 100.000 ÖS (vgl. Tügel, 
1996, S. 52). 
 
Zur Berechnung der Markentreue existieren verschiedene Modelle, denen folgendes ge-
meinsam ist: „Der Grad an Markentreue in der Vergangenheit kann zur Prognose der Mar-
kentreue in der Zukunft herangezogen werden. Dabei wird berücksichtigt, daß bei wieder-
2.2  Definition des Begriffes Marke und dessen Bedeutung im Kindermarketing 
 39 
holten Käufen derselben Marke die Wahrscheinlichkeit steigt, daß diese Marke auch zu-
künftig präferiert wird“ (Schweiger und Schrattenecker, 1989, S. 223). 
 
Die Markentreue ist von der Stärke einer Marke abhängig, wie eine Studie über Güter des 
täglichen Bedarfs (convenience goods) ergeben hat. Dabei ist besonders beachtenswert, 
dass starke Markenartikel eine stereotype Beurteilung und Präferenz durch Konsumenten 
und damit gewohnheitsmässigen Einkauf fördern (vgl. Kroeber-Riel und Trommsdorff, 
1973, S. 66 ff). Darüber hinaus wurde festgestellt, dass Markenartikel „... einen umso höhe-
ren Anteil an markentreuen Konsumenten (erzielen), je stärker die Erlebnisstruktur mit der 
Verbrauchereinstellung übereinstimmt“ (Weinberg, 1992, S. 35). 
 
In der Literatur wird zwischen verhaltens- und einstellungsbezogener Markenloyalität 
unterschieden. Während sich erstere auf die tatsächlichen Kaufabschlüsse bezieht, wird 
unter der zweiten die Einstellung des Konsumenten zu einer bestimmten Marke verstanden: 
Ist Marke X die Lieblingsmarke des Konsumenten (unabhängig davon, ob er/sie diese 
kauft)? (vgl. Sheth et al., 1999, S. 698 ff).  
 
Auch diese Unterscheidung ist im Kindermarketing bedeutsam. Im Allgemeinen gilt, dass 
wahre Markentreue beide Arten der Loyalität umfassen muss. Bei der Analyse von Kindern 
hingegen ist zu sagen, dass Kinder eventuell mangels Kaufkraft verhaltensbezogen nicht 
markentreu sein können. Bei Betrachtung von Kindern als „future market“ ist ihre Einstel-
lung gegenüber einer Marke sogar wesentlicher als die Tatsache, ob sie diese Marke als 
Kind tatsächlich kaufen. 
 
Marken dienen Konsumenten, wie oben beschrieben, auf der einen Seite der raschen Identi-
fikation beziehungsweise Beurteilung von Produkten. Auf der anderen Seite werden Men-
schen heute wesentlich aufgrund ihrer Kaufentscheidungen beurteilt, das heisst auf-
grund der Marken, die sie kaufen, (vgl. Belk, Bahn und Mayer, 1982, S. 4). Das beruht auf 
der Tatsache, dass es für das Konsumentenverhalten Normen gibt, an die Menschen sich 
halten, zum Beispiel hinsichtlich der Auswahl von Produkten (vgl. Kroeber-Riel und 
Weinberg, 1999, S. 488 ff). Dementsprechend äussern sich Rolle und Status eines Men-
schen wesentlich durch die Produkte, die er besitzt respektive kauft. Produkte und Marken 
fungieren als Statussymbole (vgl. Kotler und Bliemel, 2001, S. 334). Negativ an der Beur-
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teilung von Menschen aufgrund der Objekte, die sie konsumieren, ist die Gefahr einer Vor-
verurteilung beziehungsweise oberflächlichen Klassifikation von Personen. Auf der ande-
ren Seite bietet uns diese Tatsache die Chance, nonverbal zu kommunizieren und uns durch 
Konsumobjekte selbst darzustellen (vgl. Belk, Bahn und Mayer, 1982, S. 4).  
 
Diesbezügliche Untersuchungen im Deutschland der 80er Jahre zeigen, dass im Vergleich 
zu den 70er Jahren die Bedeutung des Autos als Statussymbol stark gesunken ist, die Klei-
dung hingegen ist an zweite Stelle gerückt, unmittelbar nach dem „Bekanntenkreis, in dem 
man verkehrt“ (Szallies, 1988, S. 31 ff;  in: Kotler und Bliemel, 2001, S. 334). „Der Mar-
kenartikel erhält damit eine erweiterte Funktion, nämlich den vermeintlich individuellen 
Status in der Masse identifizieren zu helfen“ (Kotler und Bliemel, 2001, S. 334). 
 
Empirisch konnte nachgewiesen werden, dass Produkte unterschiedlich starkem Bezugs-
gruppeneinfluss unterliegen: Produkte, die öffentlich konsumiert werden, unterliegen 
stärkerem Einfluss bezüglich der Markenwahl als privat konsumierte Produkte. Bei Luxus-
gütern hingegen findet ein stärkerer Einfluss auf die Produktwahl statt als bei Alltagsgütern 
(vgl. Bearden und Etzel, 1990, S. 183 ff). Weitere Ausführungen dazu finden sich in Kapi-
tel 2.5. 
 
Bereits Kinder kennen die Bedeutung von Statussymbolen in der Gesellschaft, wie frühe 
Studien zeigen (Estvan und Estvan, 1959;  Jahoda, 1959). „Brands also give additional 
meanings to the people who have or consume them – children see other children who wear 
Nike´s or eat Wheaties as exceedingly athletic“ (McNeal, 1999, S. 203). Und gerade für 
junge Menschen stellen Marken bedeutsame Instrumente dar, mittels derer sie versuchen, 
ihre eigene Identität und ihren Platz in der Gesellschaft zu definieren. „Brands that make 
them cool, make them stand out in a crowd, and give them definition may be sought at 
almost any price ...“ (McNeal, 1999, S. 204). „Neben dem Leitmedium Musik sind es die 
Bekleidungsstile und damit vor allem die Marken, die für Jugendszenen prägend sind. 
„Zeig mir die Bekleidungsmarke, die du trägst, und ich sage dir, bei welcher Szene du bist“ 
kann bei der Szeneanalyse als wahrer Satz gelten“ (Heinzlmaier, 1999, S. 47). „Nicht Häu-
figkeit der Verwendung, Preis, Größe oder Dauer der Nutzung entscheiden über die Einstel-
lung zu Produktbereichen ... sondern die Frage: „Sieht mich jemand damit?““ (O.V., 1999a, 
S. 7).  
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In diesem Sinn ist auch Werbung zu verstehen: „Die Bilder, die die Werbung transportiert, 
die Vorstellungen und Ansichten, die sie suggeriert, die Lernprozesse, die sie in Gang setzt, 
einfache Deutungsschemata, schlichte Symbolik, die wenn auch nicht durchschaubar, so 
doch annehmbar erscheint, bieten immer wiederkehrende Orientierungs-Hilfen für Kinder 
und haben in vielerlei Hinsicht elterliche Sozialisations- und Erziehungs-Funktionen 
übernommen“ (Müller, 1997b, S. 198).  
 
Noch krasser wird das, wiederum in Bezug auf Kinder, folgendermaßen formuliert: „Nicht 
mehr Charakter und Leistung, sondern die benutzten Marken sagen aus, wer man ist. Die 
Insignien des Konsums und die Kaufkraft bestimmen das Bewußtsein. Dingwertgefühl und 
Markenwertgefühl ersetzen das Selbstbewußtsein“ (Eicke, 1992, S. 64). Damit ist ein vor 
allem in Bezug auf Kinder negativer Aspekt der Identitätsbildung durch Marken angespro-
chen. Kinder sind in Ihrer Persönlichkeit nicht so gefestigt wie Erwachsene und nehmen 
daher ihnen angebotene Identifikationsmöglichkeiten tendenziell unkritischer an als diese. 
„Children find security in attaching themselves to an object – a pillow, a blanket, a store, a 
brand – that enhances their well-being“ (McNeal, 1999, S. 201). 
 
Der Werbung kommt hier eine besondere Stellung zu: „Werbung bedient sich nicht nur der 
Elemente der Jugendkultur, sie erschafft sie inzwischen sogar selbst ... Werbesongs haben 
sich bereits über die Werbung hinaus in die Popmusikkultur hinein verselbständigt. Ju-
gendkultur und produktbezogenes Lebensgefühl beginnen sich zu vermischen, die Tren-
nung von Werbung und Lebensstil wird zusehends aufgehoben“ (O.V., 1994, S. 64). So 
kann die Werbung Produkte beziehungsweise Marken im Leben der jungen Konsumenten 
tief verankern. „Wenn es der Werbung gelingt, für Kinder und Jugendliche bestimmte Pro-
dukte zum Bestandteil dieser Lebensstile zu machen ... dann werden Kinder und Jugendli-
che die besagten Produkte benutzen, allein um ihre Zugehörigkeit zum propagierten Stil 
demonstrieren zu können. Daß solche Strategien funktionieren, wissen alle Eltern, die über 
die Markenfixiertheit ihrer Kleinen stöhnen“ (O.V., 1994, S. 64 f). 
 
Diese Tendenzen scheinen sich zu verstärken: „Besonders Konsumdruck und Markenterror, 
dem sich Eltern und Kinder ausgesetzt fühlen, machen ihnen zu schaffen. Die Hamburger 
Schulpsychologen Michael Gründer und Volkmar Malitzky bestätigen, dass der Konformi-
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tätszwang heute ausgeprägter sei als früher. Die Bereitschaft, jemanden auszugrenzen, weil 
er den falschen Ranzen, das falsche Handy, die falsche Jeans habe, sei groß“ (von Festen-
berg et al., 2000, S. 104). Dieser Druck, den bereits Kinder verspüren, wird in der Literatur 
unter dem Stichwort „Markenstress“ diskutiert (vgl. Hammann et al., 1997, S. 177 ff). Ihn 
erkennen selbst deutsche Gerichte an: Eine Sozialhilfeempfängerin wollte sich nicht damit 
abfinden, dass das Sozialamt für die Schultasche ihrer Tochter nur 50 DM Beihilfe gewäh-
ren wollte, da für diesen Betrag nur eine Billigtasche erhältlich wäre. Aus Gründen der 
Nichtdiskriminierung brauche sie für ihre Tochter ein doppelt so teures Modell. Und das 
zuständige Gericht gab der Mutter recht: „Ein Billigranzen sei mit der Würde des Men-
schen nicht vereinbar. Die Schülerin dürfe nicht mit dem Billigprodukt als Sozialhilfeemp-
fängerin erkannt werden“ (von Festenberg, Gatterburg, Schnitzler und Wolf, 2000, S. 104). 
 
Noch problematischer sind die beschriebenen Phänomene (Konformitätszwang, Marken-
stress und ähnliche) bei Produkten, die gesundheitsgefährdend sein können, wie bei-
spielsweise Zigaretten und Alkohol. Diesbezügliche Untersuchungen in den USA lassen 
vermuten, dass Tabak- und Alkoholwerbung, beabsichtigt oder nicht, aufgrund der in die-
sen benützten Bilder großen Einfluss auf Kinder nehmen können (vgl. Kong, 1995, S. 549).  
 
Die Bedeutung von Marken im Leben von Kindern zeigt auch folgende Untersuchung: In 
271 Zeichnungen stellten 4- bis 12-jährige Kinder dar, woran sie denken „... when you 
think about going shopping“ (McNeal, 1992, S. 54). Die Kinder stellten in ihren Bildern 38 
Produktkategorien dar; in 20 von diesen zeichneten sie Marken. Dabei handelt es sich pri-
mär um Spielsachen (Video-Spiele und Kassetten), Bekleidung und Lebensmittel (Cereali-
en, Süßigkeiten, Soft Drinks, Chips und Eis). Zwischen den unterschiedlichen Altersstufen 
und zwischen den Geschlechtern gab es keine signifikanten Unterscheide hinsichtlich der 
Häufigkeit des Auftretens von Marken in den Zeichnungen (vgl. McNeal, 1992, S. 54 ff). 
 
In Bezug auf die Bedeutung von Marken für Kinder sei auch eine Studie erwähnt, die in 
den USA hinsichtlich der Rezeption des Schulfernsehens „Channel One“ und des durch 
dieses Programm gleichzeitig ausgestrahlten Werbefernsehens durch Kinder durchgeführt 
wurde (Fox, 1996). Schulen, die mit Channel One einen Vertrag abschließen, verpflichten 
sich, ihre Schüler dieses zehnminütige, edukative Programm, an das ein Werbeblock von 
zwei Minuten anschließt, täglich ansehen zu lassen. Im Gegenzug stattet Channel One alle 
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Schulen mit TV- und Videogeräten aus. Channel One wurde 1989 von Whittle Communi-
cations ins Leben gerufen und erreicht inzwischen etwa 40% der amerikanischen Schüle-
rinnen und Schüler (das sind etwa 8 Millionen Kinder). Jedes Jahr werden mehr als 7.000 
Werbespots ausgestrahlt und dadurch ein Gewinn von über 100 Millionen Dollar erzielt. Im 
Rahmen der Studie wurden mit insgesamt circa 200 Kindern im Alter von etwa 15 Jahren 
aus zwei Schulen zahlreiche Fokusgruppendiskussionen durchgeführt (vgl. Fox, 1996, S 
XVIII ff). Die in diesem Zusammenhang wesentlichsten Ergebnisse lauten: 
 Sehr viele Kinder replizierten in den Diskussionen in unterschiedlichen Kontexten 
Dialoge, Lieder, Werbejingles, Telefonnummern, Inhaltsstoffe u.v.a.m. in exaktem 
Wortlaut. Durch die Erwähnung von Markennamen, Slogans und Figuren wird eine 
Werbung in kondensierter Form wiedergegeben und stellt eine Art klasseninternen 
Code zur Verständigung über von allen gekannte Sachverhalte dar. Ganze Werbe-
spots werden in den Gesprächen der Kinder erzählt, nachgespielt oder dienen in 
Kurzform der Andeutung über bestimmte Situationen. 
 Marken wurden von den Kindern häufig genannt, auch wenn dies eine Situation 
nicht notwendigerweise erforderte. Zwei Beispiele sollen dies illustrieren. Im ersten 
Fall erzählte ein Schüler: „If I´m sitting at home and I´m hungry, and like, a Taco 
Bell commercial comes on, I´ll go out and get some Taco Bell“ (Fox, 1996, S. 96). 
Der Schüler sagte in diesem Fall explizit, dass er Taco Bell kauft, nicht mexikani-
sches Essen. Und das zweite Beispiel handelt von einer Schülerin, die darüber 
sprach, welche Turnschuhe in ihrer Familie gekauft werden: „My whole family li-
ves on the Reebok“ (Fox, 1996, S. 96). Diese Formulierung ist der Fernsehwerbung 
mit seinem Slogan vom Planeten Reebok entnommen (vgl. Fox, 1996, S. 30 ff). Die 
Markennamen und die Produkte werden synonym verwendet und sind ein integra-
ler Bestandteil im Leben der Kinder.  
 Werbung beziehungsweise einzelne Aspekte daraus werden auch als Referenz zur 
Beschreibung von Gedanken der Kinder herangezogen: ... it´s like Nutrageous (eine 
Marke, Anm. d. Verf.), it looks good“ (Fox, 1996, S. 96) oder „... it happens really 
fast, like on the Sega commercials“ (Fox, 1996, S. 96).  
 
Wie stark der Einfluss von Werbung auf das Verhalten von Kindern sein kann, illustriert 
folgendes Beispiel: „Eating gum wrappers was the most curious type of replay I found 
during this study. ... The ad treats this gum like a dangerous drug – complete with over-
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anxious, hovering parents who exclaim in distress, „I didn´t think my son would ever do 
this! Not my son!“ In short, the commercial satirizes nervous parents who equate this gum 
with hard drugs. For kids, the commercial was a delicious romp on what they see as over-
protective, paranoid parents“ (Fox, 1996, S. 101). In Folge dieser Werbung wurde es bei 
den Kindern „in“, die Verpackung von dieser bestimmten Art Kaugummi zu essen „... by 
consuming the gum wrappers, kids pushed the TV commercial parody one step further: it 
became, for them, another humorous move, one step beyond what the commercial satirized. 
Eating wrappers continued the same theme of shocking parents with nonconformist behav-
iors“ (Fox, 1996, S. 102). 
 
Inwieweit die Fähigkeit, die soziale Bedeutung von Kaufentscheidungen einschätzen zu 
können, bereits bei Vorschulkindern ausgeprägt ist, wird unterschiedlich eingeschätzt: Belk 
et al. meinen, dass sie bei diesen erst gering vorhanden wäre, in der 2. Schulstufe hingegen 
bereits signifikant und in der 6. Schulstufe voll ausgeprägt (vgl. Belk, Bahn und Mayer, 
1982, S. 13). Melzer-Lena hingegen stellt fest, dass Kinder bereits im Vorschulalter intui-
tiv erfassen, dass es ein Wertesystem für Konsumgüter gibt (vgl. Melzer-Lena, 1998, S. 
67). Das heisst, diesbezügliche Kompetenzen werden, wenn auch in geringem Maß, schon 
von Kleinkindern erworben.  
 
Prognosen besagen, dass Marken in Zukunft das wichtigste Kapital von Unternehmen dar-
stellen (vgl. Kapferer, 1992, S. 9). Jedenfalls stellen Marken einen wesentlichen Erfolgs-
faktor für Unternehmen dar (vgl. Dingler, 1997, S. 41). Aus diesem Grund und aufgrund 
der Tatsache der Bedeutung von Kindern als die genannten drei Märkte ist das Engagement 
von Unternehmen verständlich, Kindern die eigene Marke nahe bringen wollen. „By 1980, 
children as young as age 5 were encouraged to think „brand label“ (Pecora, 1998, S. 8). 
Inwieweit diese Versuche bei Kleinkindern von Erfolg gekrönt sind, wird in dieser Arbeit 
in Bezug auf die beiden Dimensionen Markenwissen und Markenpräferenzen der Kinder 
untersucht. 
 
Zusammenfassend ist zu sagen, dass Marken heutzutage große Bedeutung für den Erfolg 
von Unternehmen darstellen. Durch sie können Unternehmen ihre Produkte von denen 
anderer Anbieter differenzieren. Dazu dient zunächst die Herkunftsbezeichnung. Darüber 
hinaus müssen Unternehmen für ihre Marken ein unverwechselbares Markenimage schaf-
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fen, denn der Konsument kauft Produkte beziehungsweise Marken häufig wegen deren 
subjektiver Erlebnisdimension und wegen der Botschaften, die er mit einer Marke verbin-
det. Die Marke dient dem Konsumenten dann zur Identifikation und definiert für ihn seinen 
Platz in der Gesellschaft sowie das, was er in ihr darstellen möchte. Marken sind geeignet 
Kunden kurzfristig zu gewinnen. Noch größere Relevanz kommt ihnen aber bei der lang-
fristigen Kundenbindung in Form der so genannten Markenloyalität zu.  
 
Auch im Kindermarketing sind Marken wesentlich: Gerade Kinder sind auf der Suche 
nach Identität und Vorbildern. In diesem Sinn stellen Marken für sie eine Möglichkeit dar, 
sich selbst zu definieren und gegenüber anderen darzustellen. Kinder können für Unter-
nehmen „primary market“ sein, „influencers“ und „future market“ und genießen in allen 
drei Dimensionen wachsende Bedeutung. Problematisch ist in diesem Zusammenhang die 
Identifikation mit Produkten zweifelhaften Wertes, beispielsweise mit Alkohol oder Ziga-
retten. Aber auch für andere Produkte gilt, dass Kinder Werbung und die Bilder, die diese 
transportiert, aufgrund ihrer kognitiven Entwicklungsstufe unkritischer aufnehmen als Er-
wachsene. Daher kommt Unternehmen bei Adressierung von Kindern besondere Verant-





2.3 Die Konsumsozialisation von Kindern 
 
Im vergangenen Kapitel wurde erörtert, welche Bedeutung Marken im Kindermarketing 
spielen. Um die Hintergründe dieser Tatsache besser zu verstehen, soll nun auf die Sozia-
lisation von Kindern im Allgemeinen und ihre Konsumsozialisation im speziellen einge-
gangen werden.  
 
Was ist Sozialisation eigentlich? „Unter Sozialisation versteht man das Lernen von Verhal-
tensweisen, mit denen sich ein Individuum in das soziale System einfügt. Das Individuum 
lernt dabei vor allem, eine bestimmte Rolle in der Gesellschaft zu spielen“ (Kroeber-Riel 
und Weinberg, 1999, S. 619).  
 
Die Sozialisation wird mit den Theorien des sozialen Lernens erklärt. „„Sozial“ hat in 
diesem Zusammenhang einen doppelten Sinn: (1) Das Lernen ist sozial, weil es im Kontakt 
mit der sozialen Umwelt (also nicht durch einsame Erfahrung) entsteht. Die Umwelt wird 
dabei sowohl durch persönliche Kommunikation als auch durch die Massenmedien wahr-
genommen. (2) Das Lernen ist „sozial“, weil es sich auf das Erwerben von Verhaltensmus-
tern bezieht, die den Umgang mit der sozialen Umwelt betreffen“ (Kroeber-Riel und Wein-
berg, 1999, S. 619). „Beispiel: Ein Kind lernt durch den Verkehr mit anderen Kindern, wie 
es sich in der Gruppe mit anderen zu verhalten hat, welche Kleidung, Spiele, Sprachregeln 
usw. zu bevorzugen sind“ (Kroeber-Riel, 1984, S. 633). Der Sozialisationsprozess beginnt 
in der Kindheit und setzt sich beim Erwachsenen fort. 
 
Soziales Lernen erfolgt nach verschiedenen Lernprinzipien (vgl. Kroeber-Riel und Wein-
berg, 1999, S. 620). Mit diesen beschäftigt sich die Lerntheorie, das heisst allgemein aus-
gedrückt mit Verhaltensänderungen und deren Vorhersage (vgl. Lefrancois, 1994, S. 16). 
„Lernen wird als eine Veränderung des Verhaltens angesehen, die auf Erfahrung (Übung) 
beruht“ (Kroeber-Riel und Weinberg, 1999, S. 316). Die Lerntheorie entwickelte zahlreiche 
Erklärungsansätze, die aber nicht scharf voneinander abgrenzbar sondern vielmehr kom-
plementär zu betrachten sind. Die verschiedenen Theorien interpretieren einen bestimmten 
Sachverhalt häufig unterschiedlich (vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1999, S. 324). 
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Bei einer groben Klassifizierung lassen sich zunächst neurobiologische, psychologische 
und experimentelle Theorien unterscheiden. Im Kontext des Konsumentenverhaltens sind 
vor allem die experimentellen (das sind empirische) Theorien relevant (vgl. Kroeber-Riel 
und Weinberg, 1999, S. 324 ff). Innerhalb dieser lassen sich wiederum mindestens zwei 
Gruppen identifizieren:  
 Die so genannten Verhaltenstheorien, auch Reiz-Reaktions-Erklärungen genannt, 
stützen sich primär auf Behaviorismus (Pawlow, Watson, etc.) sowie operantes 
Konditionieren (Skinner). Sie analysieren schwerpunktmäßig die äußeren Bedin-
gungen des Lernens: Bestimmte Reize rufen bestimmte Reaktionen hervor (Konti-
guitätsprinzip), oder ein bestimmtes Verhalten wird danach belohnt beziehungs-
weise bestraft (Verstärkungsprinzip). Das Individuum lernt, wenn diese Umstän-
de wiederholt auftreten.  
 Kognitive Lerntheorien hingegen rücken die innere Repräsentation der Umwelt in 
den Mittelpunkt des Interesses. Durch Wahrnehmung, Vorstellung, Denken, Urtei-
len und Sprache wird Wissen erworben. Kognitives Lernen ist demnach Informati-
onsaufnahme und deren Verarbeitung. Das Resultat dieser Art von Lernen sind 
Strukturen (und nicht relativ isolierte Verbindungen zwischen Reiz und Reaktion 
oder zwischen Verhalten und Konsequenz). Klassischer Repräsentant der kogniti-
ven Theorien ist Tolman (vgl. Edelmann, 1986, S. 6 f; Kroeber-Riel und Weinberg, 
1999, S. 324 ff).  
 
Eine besonders bedeutsame Form des sozialen Lernens ist das Lernen durch Beobach-
tung, das den auf dem Kontiguitätsprinzip beruhenden Verhaltenstheorien zugeordnet wird. 
Dabei beobachtet ein Individuum (Nachahmer) ein anderes (Modell, Leitbild) und ahmt 
dessen Verhalten nach. Dies ist eine effiziente Art und Weise, neue Verhaltensweisen ohne 
eigene Erfahrung zu übernehmen. Lernen durch Beobachtung ist im Vergleich mit den oben 
beschriebenen Prinzipien durch einige Besonderheiten gekennzeichnet. Verstärkung des 
übernommenen Verhaltens ist nach Ansicht vieler Lerntheoretiker nicht nötig, obwohl 
Verstärkungen (Belohnung, Bestrafung) an vielen Stellen in den Lernprozess eingreifen. 
Die Verstärkung kann das beobachtende Individuum (bei der Beobachtung oder bei der 
Ausführung des Verhaltens) oder das beobachtete Modell erfahren. Belohnung des Modells 
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steigert die Wahrscheinlichkeit der Übernahme der Verhaltensweise durch den Beobachter 
(Nachahmer) (vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1999, S. 620).  
 
Das Lernen am Modell (das heisst durch Beobachtung) erfolgt in mindestens zwei Stufen: 
Zunächst wird ein Verhaltensmodell im Gedächtnis gespeichert (gelernt), und dann wird es 
in geeigneten Situationen in tatsächliches Verhalten umgesetzt. Die Speicherung erfolgt 
vermutlich in Form von inneren Bildern, was die langfristige Speicherung begünstigt. Die 
Messung dieser Gedächtnisbilder bringt allerdings erhebliche Probleme mit sich: Erstens 
werden diese Modelle möglicher Verhaltensweisen erst im Anlassfall verhaltenswirksam, 
und zweitens gelingt mit den üblicherweise herangezogenen Befragungen die Messung der 
Modelle nur beschränkt.  
 
Ein in diesem Kontext wichtiges Beispiel für Lernen durch Beobachtung ist das Aufneh-
men von Inhalten aus den Massenmedien durch den Beobachter. Die von den Massenme-
dien übernommenen Verhaltensmodelle können mit starker zeitlicher Verzögerung wirken 
(vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1999, S. 621). Diese Tatsache kann gerade bei Kindern 
bedeutsam sein, beispielsweise wenn sie zum Zeitpunkt des Verhaltenslernen noch nicht 
über die für einen bestimmten Produktkauf erforderliche Finanzkraft verfügen („kids as 
future market“). 
 
Das für diese Arbeit wichtige Lernen von Marken (zum Beispiel Markenname, Logo, 
Farben des Markenbildes oder Markenpräferenzen) kann unter verschiedenen Blickwinkeln 
unterschiedlichen Lerntheorien zugeordnet werden:  
 Ein Beispiel für Lernen nach dem Kontiguitätsprinzip ist das in der Werbung häu-
fig angewendete Kombinieren eines Produktnamens mit angenehmen Stimuli. 
Dadurch sollen beim Konsumenten bestimmte gefühlsmäßige Haltungen bezie-
hungsweise Einstellungen geschaffen werden.  
 Lernen nach dem Verstärkungsprinzip findet beispielsweise statt, wenn eine Per-
son für das Tragen bestimmter Marken Anerkennung aus der Umwelt erfährt. Bei 
Beobachtung dieser Wirkungsweise in den Massenmedien und deren Aufnahme in 
das Gedächtnis spricht man vom Lernen am Modell (siehe oben).  
 Der Wissenserwerb von Produktinformationen, beispielsweise von Markenwissen, 
zählt zum kognitiven Lernen.  
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Besonders erwähnt werden soll an dieser Stelle, dass das Gedächtnis Bilder besonders gut 
speichern kann. „Die Konkretheit (Bildhaftigkeit) einer Information erweist sich demzufol-
ge als Schlüsselgröße dafür, wie gut Information behalten wird“ (Kroeber-Riel und Wein-
berg, 1999, S. 346). Diese Erkenntnis wird von Marketern umgesetzt, indem sie möglichst 
konkrete beziehungsweise bildhafte Ausdrücke anstelle abstrakter Bezeichnungen wählen. 
Der empirische Nachweis wurde 1987 von Robertson erbracht, der zeigte, dass bildhaft 
formulierte Markennamen wie „Frosch“ vom Konsumenten besser erinnert werden als 
abstrakte Markennamen wie „Moment““ (vgl. Robertson, 1987, S. 3 ff).  
 
So genannte „visuelle Präsenzsignale“ sind dann besonders wichtig, wenn Marken in einer 
Fülle von Informationen auffällig und einprägend sein sollen. In westlichen Industriestaa-
ten sind Konsumenten heutzutage fast immer mit einer Flut von Informationen konfrontiert. 
Vor allem bei der Adressierung von wenig involvierten Konsumenten sind Bilder bevor-
zugt einzusetzen, denn sie können mit geringer gedanklicher Anstrengung aufgenommen 
und verarbeitet werden (vgl. Kroeber-Riel und Weinberg, 1999, S. 350).  
 
Wenn Kinder Marken lernen sollen, ist deren bildliche Darstellung aus mehreren Gründen 
sinnvoll:  
 Erstens können Menschen Bilder generell besser speichern (siehe oben).  
 Zweitens haben Kinder aufgrund der altersbedingt noch nicht voll ausgebildeten 
kognitiven Fähigkeiten Schwierigkeiten mit dem Verständnis abstrakter bezie-
hungsweise konkreter Begriffe (Piaget, 1972). 
 Drittens sind Bilder bevorzugt dort einzusetzen, wo Kindern Marken trotz Ihres ge-
ringen Involvements nahegebracht werden sollen. Besonders relevant ist dies 
vermutlich bei Marken, die Kinder in Zukunft kaufen sollen, beispielsweise bei Au-
to- oder bei Zigarettenmarken. 
 
Ein besonderer Aspekt der Sozialisation ist die so genannte Konsumentensozialisation. 
Ward befasste sich damit 1974 als erster systematisch und beschreibt den Begriff folgen-
dermaßen: „„Consumer socialization“ is defined here as processes by which young people 
acquire skills, knowledge, and attitudes relevant to their functioning as consumers in the 
marketplace“ (Ward, 1974, S. 2). Er betont, dass der Fokus auf der Sozialisation im Kin-
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desalter liegt, obwohl der Prozess in der Kindheit nicht abgeschlossen wird, im Gegenteil - 
später erworbene Verhaltensweisen können das in früher Kindheit Erlernte stark verändern 
(vgl. Ward, 1974, S. 2). De facto ist Konsumentensozialisation demnach ein lebenslanger 
Prozess, der in der Kindheit beginnt. „Konsumentensozialisation ist die Einführung eines 
Individuums in die Konsumkultur einer Gesellschaft. Das heißt: der einzelne lernt, seine 
Konsumentenrolle zu spielen. Er lernt, die Erwartungen zu erfüllen, welche die Gesellschaft 
an einen Konsumenten stellt“ (Kroeber-Riel und Weinberg, 1999, S. 621).  
 
Ward nennt zwei für die Konsumentensozialisation bedeutsame Lernprozesse: Einerseits 
werden für den Konsum direkt relevante Fähigkeiten, Wissen und Einstellungen erwor-
ben, und andererseits lernen Kinder soziale Erwartungen und Rollen kennen, die wiede-
rum das Konsumverhalten steuern (vgl. Ward, 1974, S. 5). Ob und in welchem Ausmaß ein 
Kind Fähigkeiten etc. erlernen kann, ist unmittelbar davon abhängig, auf welcher kogniti-
ven Entwicklungsstufe es sich befindet. 
 
Der Begriff der geistigen Entwicklung stammt von Piaget (1972, S. 187) im Rahmen sei-
ner Beschäftigung mit den Denk- und Erkenntnisprozessen von Kindern und deren Ent-
wicklungsverlauf. In der Literatur wird Piaget als der erste „Strukturgenetiker“ genannt. 
Strukturgenetiker nehmen an, dass Entwicklung durch Interaktion mit der Umwelt zu im-
mer höheren Denkstrukturen führt. Die dafür notwendigen Voraussetzungen muss das Indi-
viduum mitbringen (vgl. Kastner-Koller und Deimann, 1998, S. 6).  
 
Piaget identifiziert beim Kind sechs Entwicklungsstadien. Es sind dies: 
„1. Das Stadium der Reflexe oder ererbten Reaktionen sowie der ersten triebbedingten 
Äußerungen (Ernährung) und der ersten Emotionen; 2. das Stadium der ersten motorischen 
Gewohnheiten und der ersten organisierten Wahrnehmungen sowie der ersten differenzier-
ten Gefühle; 3. das Stadium der sensomotorischen oder praktischen Intelligenz (die der 
Sprache vorangeht), der elementaren Gefühlssteuerungen und der ersten äußerlichen Fixie-
rungen des Gefühlslebens. Diese  drei Stadien stellen zusammen die Periode des Säug-
lingsdaseins dar (die ersten eineinhalb bis zwei Lebensjahr, das heißt vor der Entwicklung 
der Sprache und des eigentlichen Denkens; 4. das Stadium der „intuitiven“ Intelligenz, der 
spontanen interindividuellen Gefühle und der sozialen Beziehungen einer Unterwerfung 
unter den Erwachsenen (von zwei bis zu sieben Jahren, der zweite Teil der „Kleinkind-
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heit“); 5. das Stadium der konkreten intellektuellen Operationen (Beginn des logischen 
Denkens) und der moralischen und sozialen Empfindungen der Kooperation (sieben bis elf 
oder zwölf Jahre); 6. Das Stadium der abstrakten intellektuellen Operationen, der Persön-
lichkeitsbildung und der gefühlsmäßigen und intellektuellen Eingliederung in die Erwach-
senengesellschaft (Adoleszenz)“ (Piaget, 1972, S. 189 f). 
 
Diese Arbeit beschäftigt sich mit 3- bis 5-jährigen Kindern, die sich nach der oben zitier-
ten Klassifikation Piagets im vierten Stadium befinden, auch Teilphase der präoperationa-
len Vorstellungen genannt (vgl. Piaget, 1993, S. 52). Im Folgenden seien die im gegebenen 
Kontext relevanten Merkmale kurz dargestellt: 
 „Mit dem Auftreten der Sprache wird das Verhalten sowohl in gefühls- als auch in 
verstandesmäßiger Hinsicht tiefgreifend modifiziert“ (Piaget, 1972, S. 202). 
Dadurch kann das Kind über vergangene Handlungen und zukünftige Aktionen 
sprechen. Die Sprache ermöglicht dem Kind  
 den Austausch mit anderen und damit den Beginn der Sozialisation des Handelns,  
 die Verinnerlichung des Wortes und damit den Beginn des eigentlichen Denkens, 
und  
 die Verinnerlichung der Aktion, das heisst, nun sind neben dem realen Erleben 
auch Gedankenexperimente möglich (vgl. Piaget, 1972, S. 202). 
 Kinder diesen Alters sind egozentrisch. Diese Ich-Bezogenheit ist vom Egoismus 
zu unterscheiden: Das Kind hat in seiner Beziehung zur Umwelt nur sich selbst als 
Vergleichsbasis.  Es bezieht alles auf sich und schließt von sich auf die Umwelt. 
Objektivität ist ihm noch nicht möglich (vgl. Schenk-Danzinger, 1988, S. 146).   
 Kinder glauben, dass alle Ereignisse in der Welt zweckbestimmt sind („Finalis-
mus“) (vgl. Schenk-Danzinger, 1988, S. 147 f).   
 Neue Erkenntnisse gewinnen Kinder aus der unmittelbaren Anschauung bezie-
hungsweise aus dem agierenden Umgang mit Objekten. Fiktive Situationen können 
vom Kind noch nicht erfasst werden und logisches Denken ist noch nicht möglich. 
Das Denken ist somit immer an die Wahrnehmung gebunden („prälogisch“) (vgl. 
Schenk-Danzinger, 1988, S. 148).   
 Der Mangel an Erkenntnissen und Erfahrungen spielt in diesem Alter eine unterge-
ordnete Rolle, da das Kind Einzelerfahrungen noch nicht generalisierend in ein 
logisches System integrieren kann (vgl. Schenk-Danzinger, 1988, S. 251).  
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 Die Umwelt ist für die Kinder stark emotional besetzt, entweder angenehm oder 
unangenehm, vertrauenerweckend oder beängstigend etc. (vgl. Schenk-Danzinger, 
1988, S. 148). 
 Die Fähigkeit zur Isolierung von Gegenstandsmerkmalen (wie Größe, Form und 
Farbe) und zum Beobachten von Details ist bei einzelnen 4-Jährigen schon vorhan-
den und entwickelt sich zunehmend (vgl. Schenk-Danzinger, 1988, S. 164 f).  
 Kinder unterschiedlichen Alters verwenden unterschiedliche Gegenstandsmerkmale 
zum Kategorisieren von Produkten: Eine Erhebung mit 4- bis 10-jährigen Kindern 
zeigte, dass jüngere Kinder stärker äußere Gegenstandsmerkmale (wie Form, Farbe, 
Verpackungsgröße und ähnliches) heranzogen, während ältere diese durch „sekun-
däre“ Merkmale (wie Geschmack oder Nährwert) ersetzten (vgl. Roedder John und 
Sujan, 1990, S. 456). 
 Auch ihre Fähigkeit zum Gruppieren von Merkmalen steigert sich (vgl. Schenk-
Danzinger, 1988, S. 165 f). 
 Kinder in diesem Alter sind nur bedingt fähig Fernsehsendungen zu verstehen, 
auch wenn diese speziell für sie (Vorschulkinder) konzipiert sind. Vor allem fehlt 
ihnen noch die Fähigkeit, die funktionalen Abläufe der Handlung zu verstehen (vgl. 
Noble, 1976, S. 65 ff). 
 Neuere Studien stellen in Bezug auf die Auswirkungen von Medien fest „Insge-
samt haben die Medien das Wahrnehmungsrepertoire entschieden erweitert. Kinder 
haben heute von frühauf gelernt, ganz unterschiedliche Vercodungen – von Bildern, 
Buchstabentexten bis zu bewegten Bildern und komplexen Soundtracks – kennen-
zulernen und als Bestandteil ihrer symbolisierten Umwelt zu bearbeiten“ (Baacke, 
Sander, Vollbrecht und Kommer, 1999, S. 10). 
 
Entwicklung ist einerseits ein Ergebnis von Reifung, das nach einem in der Genstruktur 
festgelegten Programm abläuft, gleichzeitig aber auch durch äußere Einwirkungen bedingt, 
das heisst es finden Lernprozesse statt (vgl. Schenk-Danzinger, 1988, S. 31 f). Entwicklung 
ist demnach durch die Faktoren Vererbung, Reifung und Lernen determiniert (vgl. Schenk-
Danzinger, 1988, S. 35 f). 
 
Kinder lernen im Rahmen ihrer Konsumsozialisation also zum Beispiel Marken kennen. 
Die konkrete Lernwirkung ist vom Stimulus (Marke) und vom kognitiven Entwicklungs-
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stand des Kindes abhängig, das heisst inwieweit es die Marke wahrnehmen, verarbeiten und 
merken kann.  
 
Erste „Sozialisationsinstanz“ in Bezug auf Markenkenntnis sind die Eltern: „Parents intro-
duce the concept of brands to their kids before brands introduce themselves to kids through 
advertising and displays“ (McNeal, 1999, S. 141). Diese und weitere mögliche Einflussfak-
toren werden in Kapitel 3.3 diskutiert sowie bei der Darstellung der Ergebnisse (Kapitel 6) 
aufgrund der empirischen Erhebung bewertet. 
 
Laut Solomon erlangen Kinder bis zum Alter von 8 Jahren alle Voraussetzungen, um als 
eigenständiger Konsument agieren zu können ( in: Pecheux und Derbaix, 1999, S. 19; 
vgl. Solomon, 1999). 
 
Zusammenfassend soll nochmals erwähnt werden, dass Kinder durch das Lernen von in 
unserer Gesellschaft relevanten Verhaltensweisen sozialisiert werden. Da für die westliche 
Gesellschaft Konsum einen wesentlichen Faktor darstellt, werden Kinder heute auch zu 
Konsumenten sozialisiert. Wesentliche Einflussgröße auf Lernen jeglicher Art ist, auf wel-
cher kognitiven Entwicklungsstufe sich das jeweilige Kind befindet. Die kognitive Ent-
wicklung des Kindes wiederum hängt von seinem Alter, von Umfeldfaktoren und von sei-
ner genetischen Prädisposition ab. Vorschulkinder befinden sich nach der Klassifikation 
Piagets (1972, S. 189 f) in der so genannten präoperationalen Entwicklungsphase. Im Rah-
men ihrer Konsumentensozialisation erwerben Kinder in dieser Phase unter anderem Mar-
kenwissen, das eine wesentliche Voraussetzung für mündigen Konsum darstellt. Diese 
Studie erhebt, inwiefern Kinder diesen Alters bereits Markenwissen besitzen und welche 






2.4 Markenwissen von Kindern 
 
Im Folgenden wird die Literatur in Bezug auf Markenwissen von Kindern dargestellt. Da-
bei werden Studien über Kinder aller Altersstufen herangezogen. Hinweise zu den ge-
nannten sowie weitere Studien finden Sie in Tabelle 1. 
 
Unter dem Titel „Markenwissen“ beziehungsweise „brand knowledge“ wird in der Lite-
ratur abgehandelt, ob Kinder Marken unterschiedlicher Produktgruppen kennen, wie viele 
von diesen, in welchen Kontexten sie diese nennen u.v.a.m. 
 
Die ersten empirischen Erkenntnisse bezüglich des Markenwissens von Kindern stam-
men aus dem Jahr 1942 und wurden von Guest erhoben (Guest, 1942). Er befragte in den 
USA 813 Schüler von 8 bis 18 Jahren mittels Multiple-Choice-Fragebogen. Die Erhebung 
bezog sich auf 70 Marken aus 16 Produktgruppen (circa 5 Marken je Produktgruppe). Das 
Markenwissen korrelierte signifikant mit dem Alter der Kinder, mit Ausnahme der Pro-
duktgruppe Cerealien, in der schon 8-Jährige zu über 90% die richtigen Marken identifizie-
ren konnten. 8-jährige Kinder hatten in den diversen Produktgruppen äußerst unterschiedli-
ches Markenwissen. So war es bei Radios, Schreibmaschinen, Uhren, Autoreifen, Kau-
gummi, Kaffee und Brot unter 25%, bei Seife und Benzin über 50% und bei Automarken 
und den erwähnten Cerealien über 75%. In allen Kategorien erreichten die Kinder mit 18 
Jahren Werte über 75% Markenwissen. 
 
In den USA wurden auch weitere groß angelegte Erhebungen zum Markenwissen von 
Kindern durchgeführt. Ward, Wackman und Wartella befragten im Jahr 1977 die 615 Kin-
der in drei Altersstufen (5 bis 6, 8 bis 9 und 11 bis 12 Jahre alt) und deren Mütter zu ver-
schiedenen Aspekten der Konsumentensozialisation (Ward, Wackman und Wartella, 1977). 
Die Kinder wurden unter anderem gebeten, für vier Produktgruppen alle Markennamen zu 
nennen, die sie kannten. Es handelte sich um die Produkte Kaugummi, Getränke, Benzin 
und Kameras, die sich sowohl in ihrer Relevanz für Kinder als auch in ihrer Werbeintensität 
unterschieden. Aus der Fülle von  Erkenntnissen werden hier nur wenige wiedergegeben: 5- 
bis 6-jährige Kinder kannten durchschnittlich 1,2 Getränkemarken (diese Produktgruppe ist 
durch hohe Werbeintensität und hohe Relevanz für Kinder gekennzeichnet), jeweils 0,6 
Benzinmarken (hohe Werbeintensität, niedrige Relevanz) und 0,6 Kaugummimarken (nied-
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rige Werbeintensität, hohe Relevanz) und 0,1 Kameras (niedrige Werbeintensität und Rele-
vanz). Im Vergleich dazu kannten 8 bis 9-jährige Kinder 0,8 bis 2,4 Markennamen und 11- 
bis 12-Jährige 1,4 bis 3,3 Marken (vgl. Ward, Wackman und Wartella, 1977, S. 67 f). Dar-
aus ist ersichtlich, dass sich das Markenwissen von Kindern mit zunehmendem Alter stei-
gert. Allerdings erwies sich das Alter nur als schwacher Indikator für die Fähigkeit des 
Kindes konsumrelevante Fertigkeiten zu erwerben (zum Beispiel Markenwissen). Denn 
Eltern können Wissen schon relativ kleinen Kindern beibringen, im Kindergartenalter durch 
Gespräche mit dem Kind und später durch entsprechendes Vorbild von Seiten der Eltern 
(vgl. Ward, Wackman und Wartella, 1977, S. 176 ff).  
 
Eine andere Studie hingegen konstatierte, dass Kinder gewisse Schwierigkeiten haben, 
sich an Marken zu erinnern (vgl. O.V., 1975;  in Kline, 1993, S. 176). Dies wurde beson-
ders für Kinder unter 9 Jahren festgestellt. Hinsichtlich Spielzeug wurde nur das Unter-
nehmen Mattel von mehr als 20% der Kinder genannt, und das vor allem von älteren Kin-
dern, die an dieser Art von Spielzeug nicht mehr so großes Interesse besitzen Mattel ver-
treibt beispielsweise Barbie Puppen). Kinder unter 7 Jahren waren merklich unfähig, Mar-
keneinstellungen zu bilden, zu behalten und wieder zu geben (vgl. O.V., 1975;  in Kline, 
1993, S. 176).  Imagewerbung wurde daher für wenig zielführend gehalten, besonders im 
Spielzeugmarkt.  
 
Diesen Aussagen widersprechen aber die meisten anderen Studien, die zeigen, dass Kinder 
sehr wohl über Markenwissen verfügen: Kinder speichern mit ihrem „eidetischen“ Ge-
dächtnis (das heisst mittels Bildern) sofort für sie interessante Packungen, Symbole, Pro-
duktfarben und Formen; und sie sind in der Lage diese später wieder zu erkennen (vgl. 
Melzer-Lena, 1998, S. 66).  
 
In Anbetracht der Tatsache, dass obige Studien, die das Markenwissen von kleinen Kindern 
bezweifeln (vgl. O.V., 1975;  in Kline, 1993, S. 176), älteren Datums sind, soll hier auf das 
Phänomen der Akzeleration verwiesen werden. So haben amerikanische Forscher nachge-
wiesen, dass Kinder heute in früheren Jahren immer mehr Wörter beherrschen und immer 
kompliziertere Sätze bilden können (vgl. Melzer-Lena, 1998, S. 66). Auf das Markenwissen 
umgelegt kann das bedeuten, dass Kinder heute Markennamen jedenfalls früher behalten 
können.  
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An dieser Stelle soll auch Neil Postmans These vom „Verschwinden der Kindheit“ er-
wähnt werden. Sie betrifft das von Postman beschriebene Verschmelzen der Wertvorstel-
lungen und Stile von Erwachsenen und Kindern, erkennbar unter anderem an dem Verlust 
von symbolischen Merkmalen der Kinder (typische Kinderkleidung) und von typischen 
Kinderspielen (vgl. Postman, 1987, S. 145 ff). Demnach nähern sich Geschmack, Interes-
sen und Verhalten von Kindern und Erwachsenen immer mehr an einander an. Postman 
beobachtet, dass was den Kindern gefällt, auch den Erwachsenen zusagt, und vermutet, 
dass die Sprache der Jugendlichen die der Erwachsenen stärker beeinflusst als dies umge-
kehrt geschieht (vgl. Postman, 1987, S. 149 ff). Und tatsächlich sind Eltern heute (zwangs-
läufig) bereit, sich von ihren Kindern belehren zu lassen, zum Beispiel wenn es um die 
neuen Informationstechnologien geht, mit denen viele Kinder heute ganz selbstverständlich 
aufwachsen.  
 
Um diese Erinnerungen der Kinder zu unterstützen, bedienen sich Unternehmen für ihre 
Produkte, Fast-Food-Ketten und Restaurants gerne leicht wieder erkennbarer Figuren, die 
über Jahre hinweg in der Werbung auftreten (z.B. Tony the Tiger für die Cerealien Frosties 
von Kelloggs oder Ronald McDonald für McDonalds) (vgl. Kline, 1993, S. 178). Diese 
Cartoons stellen quasi „Testimonials“ für Kinder dar, also bekannte Persönlichkeiten, die in 
der Öffentlichkeit (Werbung) für ein Produkt sprechen. Durch diese Figuren gelingt es den 
Unternehmen, die (geringe) Aufmerksamkeit der Kinder zu steigern beziehungsweise auf 
das entsprechende Produkt zu ziehen und Kindern das Wiedererkennen des Produkts im 
Supermarkt respektive des Restaurants im Straßenbild zu erleichtern. Kinder müssen sich in 
diesem Fall weder Marken noch Logos merken, sondern sich „nur“ an „eine Person“ erin-
nern, die sie nett und lustig finden. 
 
Durch entsprechende Werbung, zum Beispiel mit Cartoonfiguren, die Kinder lieben, kann 
auch ein diesen ähnliches Markenimage unterstützt beziehungsweise aufgebaut werden 
(vgl. Guest, 1942, S. 800 ff;  Guest, 1964, S. 93 ff).  
 
Eine Möglichkeit, das Markenwissen von Kindern spielerisch zu überprüfen, stellt die  
Satzergänzung von Werbesprüchen durch Kinder dar. Charlton et al. lasen 4 bis 14 Jahre 
alten Kindern jeweils 5 bekannte Werbesprüche vor, die die Kinder mit der Nennung des 
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Markennamens beziehungsweise einer zweiten Satzhälfte vervollständigen sollten (vgl. 
Charlton und Neumann-Braun, 1995b, S. 48 f).  
 Nichts ist unmöglich … Toyota. 
 Haribo ... macht Kinder froh. 
 Fruchtzwerge, so wertvoll wie ... ein kleines Steak. 
 etc.. 
Der Anteil der richtig vervollständigten Werbesprüche schwankt zwischen 34% und 88%, 
abhängig von der Aktualität und Sendefrequenz der korrelierenden Werbespots. Durch-
schnittlich konnte weit mehr als die Hälfte der Kinder die Werbesprüche richtig aufsagen, 
wobei die älteren Kinder besser abschnitten. Eine Analyse der 4- bis 6-Jährigen zeigt Werte 
zwischen 15,9% und 74,5%, durchschnittlich 39,7%. Im Vergleich dazu konnten 7- bis 10-
Jährige durchschnittlich 60,3% der Werbesprüche vervollständigen und 11- bis 14-Jährige 
80,6%. Das zeigt, dass die Bekanntheit der Werbeslogans beziehungsweise die Fähigkeit, 
diese zu replizieren, bereits bei Vorschulkindern gegeben ist und kontinuierlich steigt. 
 
Auch die Werbeerinnerung erscheint in diesem Kontext interessant. Eine Untersuchung 
ergab, dass Kinder über eine wesentlich bessere Werbeerinnerung verfügen als Erwachse-
ne. Die befragten 8- bis 14-Jährigen erreichten bei 20 Langzeit-Messungen von Werbe-
kampagnen für diverse Kinder-Produkte im Food-Bereich im Fernsehen Werte von 27%, 
im Vergleich zu 12% bei den Erwachsenen. Bei Werbung für Produkte, die sich explizit an 
Erwachsene richtet, erreichten die Erwachsenen Awareness von durchschnittlich 16%. Und 
die Kinder wissen auch wesentlich mehr über die Inhalte der Werbekampagne: 68% derje-
nigen Kinder, die angaben, sich an Werbung für eine bestimmte Marke erinnern zu können, 
konnten ungestützt konkrete Kampagnen-Elemente wiedergeben (zum Beispiel die spezifi-
sche Handlung oder Textelemente). Bei den Haushaltsführenden beziehungsweise Müttern 
erreichte dieser „proven recall“ lediglich 54%. In Zahlen umgerechnet bedeutet dies, dass 
die Werbeerinnerung bei den Erwachsenen 2,3 Mal mehr kostet. Werbung für Kinder ist, 
bezogen auf die Werbekosten, 5-10 Mal effizienter als Werbung für Erwachsene (vgl. Mel-
zer-Lena und Barlovic, 1997, S. 103 f). 
 
Die in diesem Kontext interessanteste Studie ist jene von Wyckham und Collins-Dodd, die 
in kanadischen Kinderbetreuungsstätten (Kindergärten und ähnliches) durchgeführt wurde 
(Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 31 ff). Jeweils 100 drei-, vier- und fünfjährige Kin-
2  Forschung zum Thema Kinder und Marken im Überblick 
 58 
der wurden hinsichtlich Ihres Markenwissens befragt. Es handelt sich um Marken wie 
Ford, Lego, Coke, McDonald´s, Fruit Loops etc., also um Spielsachen, von Kindern kon-
sumierte Lebensmittel und eine „Erwachsenenmarke“ (Ford). 
 Nur sehr wenige Kinder konnten die in einfachen Buchstaben geschriebenen 
Marken erkennen (2% - 6%),  
 wesentlich mehr Kinder jedoch ordneten Firmenlogos die entsprechenden Marken 
zu (14% - 97%).  
 Bemerkenswert ist darüber hinaus, dass zahlreiche Kinder angaben, ein bestimmtes 
Logo bereits gesehen zu haben, es jedoch nicht der richtigen Marke zuordnen 
konnten. „The logos were in their memory, even if not in their comprehension“ 
(Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 38).  
 Mehr Kinder konnten einem Logo die richtige Produktgruppe zuordnen als den 
korrekten Markennamen zum Logo nennen. Das zeigt, dass viele Kinder den „Nut-
zen“ eines Logos kennen, auch wenn sie keinen Namen dazu nennen können.  
 Die Beigabe einer Markenpersönlichkeit steigerte die Wiedererkennensrate bei 
den Kindern.  
Das bei den 3- bis 5-Jährigen bekannteste Logo war jenes von McDonalds: 97% der Kin-
der konnten dem Logo den richtigen Markennamen zuordnen. Coca Cola folgte mit 57,7% 
Wiedererkennungsrate (vgl. Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 38 f). 
 
Wyckham und Collins-Dodd untersuchten einige mögliche Einflussfaktoren: 
 Der wesentlichste Einflussfaktor auf die genannten abhängigen Variablen war das 
Alter der Kinder.  
 Die Fernsehhäufigkeit der Kinder wirkte sich nur auf die Zuordnung von Produk-
ten zu Logos signifikant aus, und zwar bei jüngeren Kindern stärker als bei älteren. 
Im Gegensatz zu den Ergebnissen bei 3-jährigen Kindern gab es bei 5-Jährigen 
zwischen Kindern, die 5 Stunden, und Kindern, die 20 Stunden pro Woche fernse-
hen, keinen Unterschied in den Resultaten. 
 Die Benützung bzw. der Besitz von Produkten steigerte den Grad der Wiederer-
kennung des entsprechenden Logos signifikant (vgl. Wyckham und Collins-Dodd, 
1997, S. 39 f). 
Weitere Einflussfaktoren wurden im zitierten Kontext nicht untersucht. In diesem Sinn 
kann sie als Ansatzpunkt für die vorliegende Forschung in diesem Gebiet gesehen werden. 
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Darüber hinaus wurden von den Autoren keine altersspezifischen Angaben gemacht, son-
dern nur aggregierte Daten aller Altersstufen gemacht. 
 
In Deutschland wurde 1998 von Melzer-Lena eine ähnliche Studie durchgeführt (Melzer-
Lena, 1998). Sie befragte 3- bis 6-jährige Kinder zu mehreren, primär kinderspezifischen 
Produkten wie Süßwaren, Yoghurts, Brotaufstriche, Spielwaren und Getränke und den 
Marken Tempo (Taschentücher), McDonalds (Fast Food) und VW und Mercedes (Autos). 
Und zwar legte sie den Kindern auf Kärtchen originalgetreue Abbildungen der Verpackun-
gen vor. Die Kinder konnten auf den Bildern daher Logo und Form der Verpackung, sowie 
gegebenenfalls auch Abbildungen des Produkts, Markenfiguren und ähnliches erkennen. 
Melzer-Lena ließ sich von den Kindern zu den Kärtchen die jeweilige Produktkategorie 
sowie den Markennamen nennen.  
 Dreijährige konnten besonders gut Milka erkennen, das heisst sie konnten zu 68% 
die richtige Produktkategorie (Schokolade) zuordnen. Die Marke Kinder (Scho-
kolade) folgte mit 40%, Coca-Cola mit 36%, McDonalds und Tempo mit jeweils 
28% und Lego (Bausteine) mit 20%. Alle weiteren Werte lagen unter 20% Zuord-
nungsrate, beispielsweise erkannte kein Kind das Fruchtzwerge-Logo (Yoghurt), 
Mercedes erkannten 4% der Kinder und Haribo (Gummibären) und VW jeweils 
12% von ihnen. Im Vergleich dazu steigerten sich die Zuordungsraten bis zu den 6-
Jährigen kontinuierlich, bei Milka auf 88%, Coca-Cola und Kinder auf jeweils 
84%, McDonalds auf 80% etc. Das Schlusslicht bildete VW mit  36% (vgl. Melzer-
Lena, 1998, S. 67). 
 Den zu einem Kärtchen passenden Markennamen konnten bei den 3-Jährigen we-
sentlich weniger Kinder nennen: McDonalds und Lego benannten jeweils 16% der 
Kinder richtig und Milka 12% der Kinder; alle weiteren Werte der 3-jährigen Kin-
der lagen unter 10%. Die 6-Jährigen hingegen kannten zu 72% Milka, zu 60% 
McDonalds etc. (vgl. Melzer-Lena, 1998, S. 68).  
Melzer-Lena schließt aus den niedrigen Werten bei der Nennung der Markennamens bei 
den 3-jährigen Kindern: „... schon einmal gesehen und optisch eingeprägt bedeutet bei den 
kleinen Kindern nicht, daß man automatisch auch den Namen dazu gespeichert hat. ... Das 
heißt, das Lernen der Markennamen in Verknüpfung mit dem Logo setzt offensichtlich in 
verstärktem Maße erst ab fünf Jahre ein“ (Melzer-Lena, 1998, S. 61). Weitere Einflussfak-
toren neben dem Alter des Kindes untersuchte Melzer Lena nicht. Die Studie liefert somit 
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Vergleichsmöglichkeiten für die in Kapitel 6 dargestellten Erhebungen der Autorin. Die 
von Melzer-Lena erhobenen Daten werden bei der Darstellung der Ergebnisse als Refe-
renzwerte herangezogen.  
 
Andere Studien bestätigten die Bedeutung von Bildern beziehungsweise Markenpersön-
lichkeiten für die Wiedererkennungsrate respektive Zuordnung von Produkten (zum Bei-
spiel Bielli, Brembati und Piccone, 1997). Bei Gesprächen mit 100 Kindern im Alter von 6 
bis 12 Jahren ordneten diese sehr häufig spontan Cartoonfiguren den Marken zu, für die 
diese Figuren werben. Die Länge des Lebenszyklus eines Cartoons scheint Auswirkungen 
auf die Zuordnungsrate zu haben: Kurzlebige Cartoons werden kaum mit den jeweiligen 
Marken in Verbindung gebracht (vgl. Bielli, Brembati und Piccone, 1997, S. 123 ff). Dar-
aus kann geschlossen werden, dass Kinder bei ihnen bekannten Bildern aufmerksamer sind 
und sich den Kontext eher merken, in dem sie diese Bilder später sehen. Eine Markenper-
sönlichkeit ist im Kindermarketing demnach dann von Nutzen, wenn sie einen entspre-
chenden Bekanntheitsgrad bei Kindern besitzt. 
 
In einer weiteren Studie über Charaktere der Unterhaltungsindustrie für Kinder wurde fest-
gestellt,  dass Kinder bestimmte Produkte immer mit Markennamen benennen: „now 
Johnny wants Batman cereal, a Looney Tunes frozen dinner, Sesame Sreet pasta shapes, or 
Smurf yoghurt. The entertainment personality becomes the brand name“ (Pecora, 1998, S. 
8). Die Schlussfolgerung liegt nahe, dass sich die Kinder dann nur mit den entsprechenden 
Marken zufrieden geben. 
 
Auch eine aktuelle österreichische Studie erhob am Rande das Markenwissen 6- bis 14-
jähriger Kinder (Hornacek, 1999, S. 65 ff). Die Studie wurde von der Zeitschrift Cash in 
Auftrag gegeben um herauszufinden, welche Einstellung die Kinder zum österreichischen 
Lebensmitteleinzelhandel haben, welche Produkte sie in den Kategorien Süßigkeiten, 
Knabbereien, Getränke und Milch- und Molkereiprodukte  bevorzugen und wie sie das 
Preis-Leistungsverhältnis dieser einschätzen. Dabei zeigte sich, dass die leere, unbedruckte 
Smarties-Verpackung (Rolle) vom Großteil der Kinder erkannt wird. Die Ergebnisse der 
Studie belegen dass Kinder ein sehr ausgeprägtes Markenbewusstsein haben. Der Haribo–
Österreich Geschäftsführer konstatiert darüber hinaus, „und sie nehmen ihre Marken- und 
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Verzehrgewohnheiten oft bis ins hohe Alter mit, bis hin zu den eigenen Kindern“ (Hor-
nacek, 1999, S. 72).  
 
Von großer Aktualität beziehungsweise Brisanz ist die Frage, inwieweit Kinder Marken 
kennen, die (noch) nicht für sie bestimmt sind und gesundheitsschädigend sein können, 
zum Beispiel Alkohol und Zigaretten. Gelingt es den entsprechenden Firmen, schon bei 
Kleinkindern einen Markennamen aufzubauen (der, wie im Kapitel 0 beschrieben, dann mit 
Bildern aus der Werbung und dadurch mit einem Markenimage verbunden ist)? Unter-
suchungen zeigten: „Children as young as three were able to link the Old Joe cartoon with 
cigarettes; by the age of six, they were able to identify the camel as readily as they could 
Mickey Mouse“ (vgl. Kong, 1995, S. 549). „Old Joe“ ist eine Figur, die in der Werbung für 
Camel Zigaretten auftritt. Von etwa 500 befragten 11- bis 12-jährigen Kindern konnten 
88% eine Figur aus der Bierwerbung mit der entsprechenden Marke in Verbindung bringen. 
Obwohl die Firmen leugnen, Kinder beziehungsweise Jugendliche als Zielgruppe spezifisch 
anzusprechen, sind sie bei diesen aufgrund der meist in der Werbung auftretenden Cartoon-
figuren oder Tiere sehr bekannt und beliebt (vgl. Kong, 1995, S. 550 f). Dadurch können 
Unternehmen Kinder schon in jungen Jahren als Kunden gewinnen, beispielsweise wenn 
10-Jährige bereits Alkohol konsumieren und rauchen. Darüber hinaus sind Kinder bezie-
hungsweise Jugendliche für Unternehmen aus Gründen der Markenloyalität besonders 
attraktiv. „Once children place a brand in their evoked set, it is likely to stay there for life“ 
(McNeal, 1999, S. 208). 
 
Es ist ersichtlich, dass bereits Kinder Markenwissen haben. Doch wie und wann beginnen 
sie diese zu erwerben? McNeal stellte durch seine Forschungstätigkeit fest, dass Eltern 
Kindern Marken vermitteln (vgl. McNeal, 1999, S. 202 f).  
 Die Marken befinden sich im elterlichen Haushalt; das Kind wird beispielsweise 
aus einem Glas Frühnahrung gefüttert und merkt sich die Farben, Figuren, Symbole 
und Namen der Verpackung.  
 Eltern sprechen mit ihren Kindern über Produkte unter ihrem Markennamen. Wenn 
die Kinder dann selbst zu sprechen beginnen, sprechen auch sie über diese Produkte 
unter deren Markennamen. Ab etwa 24 Monaten behandeln die Kinder Marken wie 
Produkte, beispielsweise verlangen sie nach Produkten unter deren Markennamen: 
„I want my Trix“ (McNeal, 1999, S. 202).  
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 Ab etwa 2 Jahren beginnen Kinder ihre Eltern um gewisse Produkte/Marken zu bit-
ten und durch Gespräche Markenwissen aufzubauen „This asking and receiving al-
so lends importance to certain products and/or brands – „You can have this one, not 
that one,“ „That one is better,“ or „That one is not good for you““ (McNeal, 1992, 
S. 10). 
 
Jedenfalls kennen Kinder Marken, bevor sie die Sprache voll beherrschen (vgl. Pecora, 
1998, S. 20). 
 
Kinder im Alter von 6 Jahren verfügen über ein Markenrepertoire von etwa 200 Marken, 
schätzt McNeal. Im Vergleich dazu kennen 10-Jährige circa 300 bis 400 Marken und Er-
wachsene etwa 1.500. Ein Großteil dieser Marken ist im Unterbewusstsein gespeichert  
(vgl. McNeal, 1999, S. 206 f). Über Kinder unter 6 Jahren existieren keine vergleichbaren 
Daten. 
 
Mit zunehmendem Alter steigt die Markenkenntnis, wobei der deutlichste Wissenssprung 
zwischen den 6- bis 8-Jährigen und den 9- bis 11-Jährigen zu beobachten ist (vgl. Müller, 
1997b, S. 199).  
 
Kinder scheinen Markenwissen in immer jüngerem Alter zu erwerben: „There is indeed a 
growing body of evidence, including data from market research agencies, confirming that 
children are „growing older younger““ (Etienne, 1999, S. 23). Demnach lieben 2- bis 4-
jährige Kinder Werbespots, weil deren Länge ihrer Aufmerksamkeitsspanne entgegen-
kommt.  Kinder im Alter von 5 bis 7 Jahren besitzen bereits ein gewisses Verständnis für 
Marken sowie Markenkenntnis, und sie mögen Werbung wegen deren Unterhaltungswert 
(vgl. Etienne, 1999, S. 23). 
 
Die Präferenzen in Bezug auf Marken werden im nächsten Kapitel behandelt. Erwähnt 
werden soll hier allerdings, dass Kinder im Alter von 13 bis 14 Jahren bereits zu 81% wis-
sen, dass es bessere und schlechtere Marken gibt (vgl. Bachner, 1998, S. 103).  
 
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Markenwissen von Kindern für Unternehmen 
aufgrund der damit eventuell verbundenen Konsequenzen (Markenkauf durch Kind, Mar-
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kendurchsetzung bei Bezugspersonen und Markenloyalität) von Bedeutung sind. In der 
Literatur existieren einige Ansätze zur Erhebung von Markenwissen beziehungsweise die-
sen verwandten Konstrukten (Werbeerinnerung etc.) von Kindern. Dabei wird beispielswei-
se untersucht, ob die Kinder die Markennamen Produktkategorien zuordnen können oder 
Logos erkennen. Kinder merken sich Marken leichter, wenn sie damit Bilder (Mar-
kenimage) verbinden, zum Beispiel in Form einer Comicfigur. Marken sind im Leben von 
Kindern heute allgegenwärtig: Viele Produkte werden von Kindern bevorzugt mit dem 
Markennamen bezeichnet, Marken sind Basis eines subgruppen-internen Verständigungs-
codes (zum Beispiel innerhalb einer Schulklasse) und sie, beziehungsweise die Bilder, die 
durch die Werbung vermittelt werden, bieten Verhaltensanleitungen, die allen Mitgliedern 
der Subgruppe bekannt sind. Beginnend in früher Kindheit steigert sich das Markenwissen 
mit zunehmendem Alter. Während über Kinder ab dem Schulalter einige Studien vorliegen, 
sind die Daten über Kinder im Kindergartenalter rar beziehungsweise die Erhebungsdimen-






2.5 Markenwünsche von Kindern 
 
„Brand preferences refer to the extent to which a respondent has favorite brands of prod-
ucts“ (Moschis und Moore, 1982a, S. 105). 
 
Melzer Lena stellte aufgrund ihrer Untersuchung in Deutschland 1998 fest, dass der Pro-
zess der Markenbindung bereits im 2. Lebensjahr einsetzt. „Bindung drückt sich dann 
darin aus, dass die Kinder genau diese Marke, dieses Produkt wieder haben wollen. Beim 
Einkaufen zeigen sie darauf oder legen es selbst in den Warenkorb, oder aber sie betteln die 
Mutter darum, dieses Produkt zu kaufen“ (Melzer-Lena, 1998, S. 66 f). Und auch McNeal 
nennt 2 Jahre als Zeitpunkt der ersten Markenwünsche der Kinder: Sie artikulieren sich 
indem sie auf ein Produkt, zum Beispiel im Supermarktregal, zeigen (vgl. McNeal, 1999, S. 
40). Allerdings meint McNeal einschränkend, das wäre möglicherweise nur ein Wiederer-
kennen von Farben, Logo oder ähnlichem, und kein Ausdruck von Präferenz: Das Kind 
deutet auf ein Produkt und die Mutter interpretiert das als Produktwunsch des Kindes. In 
den USA „fragen“ Kinder zu Beginn am häufigsten nach Cereals (47%), Snacks (21%) und 
Spielsachen (21%). 
 
McNeal schätzt, dass Kinder mit drei bis vier Jahren beginnen Marken zu bewerten. Das 
heisst, sie finden beispielsweise eine bestimmte Cerealien-Marke besser als die andere(n). 
Er meint, dass diese Werturteile nicht vom Kind selbst sondern aus dessen Umgebung 
stammen, das Kind diese aber als eigene Standards wahrnimmt. Besonders interessant für 
die längerfristige Bindung von Kindern ist, dass Kinder den Wert einer Marke zum Teil aus 
der Dauer deren Kenntnis ableiten: „The longer the child has known about and experienced 
the brand, the more favorable the evaluations attached to it“ (McNeal, 1999, S. 203). 
 
Die Voraussetzung der Bildung von Markenpräferenzen ist das Vorhandensein von Mar-
kenwissen. In Anlehnung an Ward et al. können folgende 5 Stufen identifiziert werden 
(vgl. Ward, Wackman und Wartella, 1977, S. 53): 
1. Markenwissen 
2. Auswahl von Informationen über Produkte 
3. Markenvergleich 
4. Markenpräferenz 
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5. Gebrauch der Informationen bei der Kaufentscheidung. 
 
In einer empirischen Studie wurde durch Befragung von Müttern ermittelt, dass Marken-
wissen von Kindern mit ihren Kaufwünschen korrelieren (vgl. Winkelmayer, 2000, S. 92 
f). Für die Kaufwünsche der Kinder sind Mütter jedenfalls eine wichtige Adresse. 
 
Die Einstellung einer Marke gegenüber wird in den meisten Modellen als zentrale Vari-
able betrachtet, um das Konsumentenverhalten zu verstehen (vgl. Pecheux und Derbaix, 
1999, S. 19). Um diese Einstellung der Kinder Marken gegenüber noch besser beurteilen zu 
können, wurde von französischen Forschern eine für 8- bis 12-jährige Kinder Skala entwi-
ckelt. Von ihnen durchgeführte empirische Überprüfungen der Skala zeigten zufrieden 
stellende Validität und Reliabilität. Es zeigte sich, dass für Kinder die affektive Einstellung 
zu einer Marke bedeutsamer ist als die Beurteilung ihres Nutzens (Pecheux und Derbaix, 
1999). 
 
Wie viele Informationen das Kind für die Markenbeurteilung heranzieht und welcher Art 
diese sind hängt vom Alter des Kindes ab. Es ist zu unterscheiden zwischen physischen 
Attributen des Produkts (Farbe, Größe etc.), Leistungsattributen (Bedienbarkeit), Preis-
merkmalen und funktionellen Kriterien (Qualität). 
 Kindergartenkinder verwenden vor allem physische Attribute zur Produktbewer-
tung (84% der Kinder) und in geringem Ausmaß Leistungsmerkmale (36%), Preis 
und funktionelle Kriterien spielen kaum eine Rolle (15% beziehungsweise 13%). 
 Bei 12-jährigen Kindern werden neben den physischen Merkmalen (80%) verstärkt 
die weiteren Kriterien (41 % bis 57%) herangezogen (vgl. Ward, Wackman und 
Wartella, 1977, S. 69). 
 
Ward, Wackman und Wartella gehen davon aus, dass Marken für Kinder ein wesentliches 
Kriterium zur Beurteilung von Produkten darstellen, da diese in der Werbung stark her-
ausgestrichen werden. „However, as children grow older, their increased interaction with 
the market place and their greater cognitive abilities should lead them to use a greater num-
ber and wider variety of product attributes in product and brand evaluation and selection“ 
(Ward, Wackman und Wartella, 1977, S. 67). Die Anzahl der zur Beurteilung herangezoge-
nen Attribute steigt von 4,5 bei Kindergartenkindern auf 5,94 bei 12-Jährigen. 
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Die Stärke der Markenpräferenz wurde von Ward et al. durch die Frage erhoben, um wie 
viel die präferierte Marke besser ist als eine andere. Während Kindergartenkinder zu 50% 
ihre Marke für viel besser hielten, waren es bei 9-jährigen Kindern nur noch 30% und bei 
12-jährigen 25% (vgl. Ward, Wackman und Wartella, 1977, S. 70 f). 
 
Doch inwiefern ist sind Markenpräferenzen von Kindern langfristig wirksam? Diese 
Frage ist für Unternehmen in Hinblick auf die Kinder als zukünftiger Markt relevant. In 
Kapitel 1.1 wurde eine Studie von Guest beschrieben, die dieser im Jahr 1942 durchgeführt 
hatte. In den Jahren 1955 und 1964 sprach Guest die damals befragten Personen nochmals 
an, um deren Markenloyalität zu den damals bevorzugten Marken zu erheben (Guest, 
1955; Guest, 1964). Nach 20 Jahren bevorzugten 26% der Befragten die gleichen Marken 
wie als Schulkind. Dieser Wert war nur wenig geringer als jener bei der Erhebung 1955 
(32%). Besonders hohe Werte (30% oder mehr) erreichten Rasierer (49% der Befragten 
bevorzugten nach circa 20 Jahren die gleiche Marke), Kaufhäuser (33%), Autoreifen (32%) 
und Uhren (30%). Die Werte von Markenpräferenz 1942 im Vergleich mit tatsächlichem 
Gebrauch (Kauf) in den späteren Jahren lagen nur geringfügig unter den oben genannten für 
den Vergleich von Markenpräferenzen.  
 
Folgende Gründe wurden für die Diskrepanzen Markenpräferenz 1942 und Markenkauf 
1964 (das heisst Markenwechsel) hauptsächlich angegeben:  
 jemand anderer hat über die Markenwahl entschieden (23,6%) 
 der Preis war für den Markenkauf ausschlaggebend, das präferierte Produkt war zu 
teuer (16,1%) 
 die Marke ist nicht mehr erhältlich (7,5%) 
 die Marke ist nur schwierig erhältlich (7%) 
Guest folgert daraus: „Most discrepancies are for good reasons, at least half of them being 
„unavoidable“. Therefore, in the absence of special limiting conditions, stated preferences 
provide pretty fair indications of likely purchasing behavior“ (Guest, 1964, S. 96).  
 
Guest konnte darüber hinaus zeigen, dass Markenloyalität an den jeweiligen Produkten und 
Marken liegt, und nicht an spezifischen Charakteristika von Personen (obwohl ältere Perso-
nen und solche von höherem sozio-ökonomischem Status geringfügig loyaler in Bezug auf 
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ihre Markenwahl waren). Das heisst, wenn ein Unternehmen am Markt bleibt, hat es gute 
Chancen, dass ihm seine Kunden über Jahre hinweg treu bleiben. Diese Chancen muss es 
nützen, zum Beispiel durch entsprechende Kundenbindungsmaßnahmen. Mit diesen ist, 
wie die Studie von Guest belegt, schon in jungen Jahren zu beginnen (mit gewissen Ein-
schränkungen aus ethischen Gründen). „... the results of this study show that even early 
childhood experiences exert considerable influence upon later brand purchasing behavior“ 
(Guest, 1964, S. 97) 
 
Und auch eine spätere deutsche Studien zeigt, dass Markenpräferenzen über viele Jahre 
hinweg konstant bleiben (Markenloyalität), sogar noch in einem größeren Ausmaß als von 
Guest festgestellt: Ein Vergleich von Markenpräferenzen 30-Jähriger mit ihren Präferenzen 
14 Jahre davor zeigt (vgl. Middelmann und Melzer, 1984, S. 172 ff): 
 52% der Befragten benützen als 30-Jährige noch immer die gleichen Marken wie 
als 16-Jährige (Durchschnitt für alle Produktgruppen).  
 Süßwaren, Jeans, fertige Erdäpfelprodukte und Autos erreichten sogar Werte zwi-
schen 60% und 65%.  
 Besonders hoch ist die Markenloyalität zu den Marktführern: Bei Pfanni-
Erdäpfelprodukten, Levi´s Jeans und Jacobs Kaffee beträgt die Loyalität circa 70% 
(71%/96%/69%).  
 Und 38% der Befragten haben 1984 die gleich Hauptmarke wie 14 Jahre davor!  
 
Es gibt skeptische Forscher die meinen, dass sich aufgrund von Daten über Markenpräfe-
renzen von Kindern nur vorsichtig langfristige Potentialschätzungen durchführen lassen, 
da sich die Wertmaßstäbe der Kinder mit zunehmendem Alter ändern würden (vgl. Ebeling, 
1994, S. 73). Beide präsentierten Studien zur langfristigen Markenbindung entkräften diese 
Bedenken. 
  
Auch wenn das Wissen über eine Marke im Zeitablauf möglicherweise vergessen wird, so 
überdauern nach Ansicht von Melzer-Lena vom deutschen Institut für Jugendforschung 
doch emotionale Wirkungen. Sie stellen wegen ihrer Langfristigkeit quasi emotionale 
Bindungen dar. Das heisst, Inhalte (von Werbespots beispielsweise) werden relativ leicht 
vergessen, nicht aber die damit verbundenen Gefühle. Es ist anzunehmen, dass die Grund-
2  Forschung zum Thema Kinder und Marken im Überblick 
 68 
richtung in der Bewertung einer Marke – zum Beispiel „sympathisch“ oder „unsympa-
thisch“ über lange Zeit stabil bleibt (vgl. Melzer-Lena, 1995, S. 19). 
 
Wie wichtig die möglichst frühzeitig positive Bewertung einer Marke durch Kinder ist, 
zeigt folgende Aussage McNeals: „Once children place a brand in their evoked set, it is 
likely to stay there for life ... Perhaps equally important to marketers, the brand in kids 
evoked sets also tend to enter parents´ evoked sets“ (McNeal, 1999, S. 208). 
 
Mangels Kaufkraft fordern Kinder Produkte häufig von ihren Eltern. Bei welchen Anläs-
sen dies der Fall ist, ergab eine Befragung von Müttern 3- bis 5-jähriger Kinder in Öster-
reich; hier die interessantesten Ergebnisse (vgl. Wendlinger, 1999, S. 140): 
 86,7% der Mütter gaben an, dass ihr Kind beim gemeinsamen Einkauf nach Pro-
dukten bitten würde. 
 26,7 verlangten ein Produkt, weil Freunde es haben und 
 12,5% „betteln“ beim Werbefernsehen. 
 
In einer Folgestudie zur genannten wurde ermittelt, dass die Mütter signifikant mehr Mar-
kenprodukte kaufen, wenn die Kinder dies fordern (vgl. Winkelmayer, 2000, S. 88 ff). 
 
Zwischen der Dauer des Fernsehkonsumes der Kinder und der Häufigkeit der Kaufwün-
sche besteht ein signifikanter Zusammenhang: Je mehr Kinder fern sehen, desto mehr 
Kaufwünsche haben sie (vgl. Wendlinger, 1999, S. 171 f). Daraus lässt sich schließen, dass 
die Eltern die Forderungen ihrer Kinder über deren Fernsehkonsum bis zu einem gewissen 
Grad steuern können.  
 
Kinder haben erheblichen Einfluss auf Produkt- und sogar Markenwahl ihrer Eltern.  
 Und zwar einerseits, wenn Kinder beim Einkaufen dabei sind (siehe zum Beispiel 
Carter, 1994, S. 21 f). Demnach ist der Kindereinfluss auf Väter besonders groß – 
sie geben 13% mehr aus, wenn sie die Kinder (2- bis 13-Jährige) beim Lebensmit-
teleinkauf mit dabei haben. Mütter in Kinderbegleitung hingegen gaben in der Stu-
die im Auftrag von The Children´s Channel sogar weniger aus: Sie geben den 
Wünschen der Kinder zwar nach, wie der Blick auf die Kassazettel zeigte, streichen 
dafür aber andere Produkte von ihrer Einkaufsliste. Interessanterweise kauften die 
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Eltern mit ihren Kindern nicht nur mehr Kinderprodukte, sondern auch mehr Pro-
dukte wie Körperpflegeartikel (Zahnpasta, Duschgel) und Tee, jedoch weniger Kaf-
fee, Fruchtsäfte und Mineralwasser. 
 Und der Kindereinfluss wirkt auch, wenn die Kinder beim Einkauf nicht dabei 
sind. Dies funktioniert durch Speicherung der vom Kind gewünschten Marken im 
„evokked set“ der Eltern (vgl. McNeal, 1999, S. 92 und S. 208). Bei dem „evoked 
set“ handelt es sich um jene Marken, die der potentielle Käufer als Alternativen in 
Betracht zieht. Es ist also nur ein kleiner Ausschnitt aus allen Marken, die er kennt 
(Howard und Sheth, 1973, S. 520). Bei dem von McNeal kreierten Wort „evokked 
set“ steht das zweite „k“ für die Markenwahl durch das Kind. Das heisst, die Eltern 
wissen bereits, welche Produkte und Marken ihre Kinder präferieren und kaufen 
entsprechend ein.  
 
Die deutsche KidsVerbraucherAnalyse erhebt regelmäßig, das heisst in Form eines Panels, 
inwieweit die Markenwünsche der 6- bis 17-jährigen Kinder „meistens erfüllt“ werden 
(laut Angaben der Eltern). Dies ist besonders häufig der Fall bei (vgl. O.V., 1999b, S. 15-
7):  
 Sportschuhen (59,2%) 
 Schulsachen wie Schreibgeräte, Mappen, Hefte, Ordner usw. (52,8%) und bei 
 Bekleidung (52%) 
In diesem Fall, das heisst wenn die Eltern für die Kinder die von diesen gewünschte Marke 
kaufen, werden die Kinder auch als „Markendurchsetzer“ bezeichnet (vgl. Ebeling, 1994, 
S. 120). Kinder setzen ihre Markenwünsche besonders gut bei den Produktgruppen durch, 
bei denen ihnen die Marke nach eigenen Angaben besonders wichtig ist (siehe dazu die 
Daten in O.V., 1999b, S. 15-6). Dem entsprechend wies eine andere Erhebung nach, dass 
die Mütter signifikant mehr Markenprodukte kaufen, je mehr dieser die Kinder fordern 
(vgl. Wendlinger, 1999, S. 88). 
 
70% von Müttern geben an, dass Marken (im Gegensatz zu No-Name-Produkten) für ihre 
Kinder in Bezug auf Lebensmittel und Getränke sehr wichtig sind. Weitere 20% meinten, 
Marken wären relativ wichtig. Weiters berichteten 43% der Mütter ihre Kinder würden sich 
beschweren, wenn sie zu Hause Eigenmarken (von Supermärkten) vorgesetzt bekämen 
(vgl. McNeal, 1999, S. 210).  
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Aber nicht immer wollen die Eltern den Markenwünschen ihren Kindern nachkommen. Um 
die Kinder trotzdem zu befriedigen, kaufen Eltern manchmal Billigprodukte (bei Lebens-
mitteln zum Beispiel) und füllen diese in die Verpackungen der Markenware um (vgl. 
Venzhöfer, 1994, S. 85). Auf die projektive Frage, ob ihnen solche Fälle bekannt sind, 
antworteten Mütter 3- bis 5-jähriger Kinder zu 21,7% mit ja (vgl. Winkelmayer, 2000, S. 
65). Das heisst es scheint, dass in diesem Fall der Markenwunsch aus der Sicht der Mütter 
so stark ist, dass sie diesen ihren Kindern nicht verwehren können oder wollen. 
 
Welche Marken sind bei Kindern eigentlich „in“? Es wurden 6- bis 14-jährigen Kinder in 
Österreich nach den bei ihnen und ihren Freunden aktuellen Marken in den Produktgruppen 
alkoholfreie Getränke, Süßwaren, Snacks und Molkereiprodukte befragt (Hornacek, 1999). 
Der Klassiker Coca-Cola belegte mit 74% Zustimmung den 1. Rang. Und dies, obwohl laut 
Angaben von Coca-Cola Kinder keine Kernzielgruppe der Marke sind! Die weiteren 
Nennungen waren Sprite (42%) und Fanta (40%); Die Snacks Soletti und Pringles erreich-
ten 38% beziehungsweise 37%. Echte „Kinderprodukte“ erhielten nur 23% (Milka Schoko-
lade) und 21% (Fruchtzwerge Yoghurt) (vgl. Hornacek, 1999, S. 65 ff). Eine mögliche 
Ursache für die ausgeprägte Markenpräferenz der Kinder ist, dass die erstgenannten Mar-
ken (Coca-Cola, Fanta, Sprite, Soletti, Pringles) besonders stark beworben werden. Offen-
sichtlich erreichen ihre Werbebotschaften die Kinder, auch wenn sie nicht an diese adres-
siert sind. 
 
Wie ausgeprägt das Markenbewusstsein eines Kindes ist, hängt auch mit seinem Interesse 
an einer Produktkategorie zusammen. Es wurde festgestellt, dass das Markenbewusstsein 
bei Bekleidung merklich früher als bei Körperpflege und Kosmetik erwacht. Mit 7 bis 9 
Jahren haben Kinder durchschnittlich 2,22 Bekleidungs-Lieblingsmarken; diese Zahl 
verdoppelt sich bis zum Alter von 10 bis 12 Jahren in etwa, danach fällt der Anstieg schwä-
cher aus (vgl. O.V., 1997c, S. 105).  
 
In diesem Zusammenhang lassen sich bei Jugendlichen „High- und Low-Interest Produk-
te“ unterscheiden. High-Interest sind für die Jugendlichen die Produkte, die von ihnen in 
der Öffentlichkeit benützt werden – bei ihnen ist die Marke von großer Bedeutung. Die 
Produkte hingegen, die zu Hause verwendet werden, unterliegen keiner sozialen Kontrolle: 
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„Man kann verwenden was man will, weil es niemanden interessiert und es niemand er-
fährt“ (O.V., 1999a, S. 9). 
 
Zusammenfassend lässt sich sagen: Markenpräferenz ist Voraussetzung für konsumgerich-
tete Handlungen der Kinder. Markenpräferenz baut auf Markenwissen auf (siehe dazu Ka-
pitel 1.1) und wird durch Bewertung von Markenalternativen aufgrund von Informationen 
gebildet. Markenpräferenz entsteht bereits in jungen Jahren, möglicherweise bereits bei 2-
jährigen Kindern. Je älter Kinder werden, desto mehr Informationen ziehen sie zur Mar-
kenbeurteilung heran. Markenpräferenzen beeinflussen aktuelle Wünsche der Kinder – zum 
Beispiel, wenn sie versuchen ihre Eltern vom Kauf einer bestimmten Marke zu überreden. 
Wenn ihnen das gelingt, nennt der Marketer sie „Markendurchsetzer“. Tatsächlich sind 
Kinder zu einem großen Ausmaß Markendurchsetzer, und zwar besonders bei jenen Pro-
duktgruppen, die ihnen wichtig sind. Neben Kindern als die erwähnten influencer und Kin-
dern als primary market ist für Unternehmen die langfristige Markenbindung (Markenloya-
lität) der Kinder bedeutsam. Längsschnittanalysen belegen, dass Jugendliche über viele 
Jahre hinweg beachtliche Markenloylität besitzen. Daher müssen Unternehmen sich auch 
dann um die Zielgruppe Kinder bemühen, wenn sie weder Kaufkraft besitzen noch bedeut-





2.6 Internationale Vergleiche in der Markenforschung bei Kin-
dern 
 
Internationale Vergleiche, das heisst Vergleiche zwischen Ländern, sind in der „Marken-
forschung“ von Kindern rar.  
 
Werden internationale Vergleiche in der Kinder-Markenforschung überhaupt gebraucht?  
 Aus unternehmerischer Sicht stellen Kinder in anderen Ländern interessante 
Marktpotentiale außerhalb des Heimatmarktes dar. Und gerade Kinder können 
dem Unternehmen den Einstieg in einen neuen Markt erleichtern, denn „Children´s 
preferences usually are less well defined than those of their parents and therefore 
susceptible to products from other nations“ (McNeal, 1992, S. 233). Darüber hinaus 
sind folgende Gründe zu nennen: 
 „A body of theory applicable to all nations about how the youngest members of a 
society become consumers is needed ... 
 Universal guidelines for public policy development are needed ... 
 Universal guidelines for development of consumer education programs are need-
ed ... 
 Descriptions of the global economy could be enhanced“ (McNeal, 1992, S. 234 f). 
 
Grundsätzlich sind Vergleiche zwischen Ländern auf zweierlei Art möglich: 
 Entweder es werden Daten aus anderen Studien herangezogen (Sekundärerhe-
bung) und verglichen, soweit dies aufgrund des jeweiligen Forschungsdesigns 
möglich ist. 
 Oder die Daten werden in mehreren Ländern für die Studie erhoben (Primärerhe-
bung) und sodann hinsichtlich Unterschieden beziehungsweise Ähnlichkeiten ver-
glichen und entsprechende Hypothesen überprüft. 
 
 
Zunächst werden Studien, die mehrere Länder umfassen, dargestellt: 
 
Die folgende Studie ist in Bezug auf Markenwissen der Kinder im internationalen Ver-
gleich von besonderer Relevanz: Die „ABC Global Kids Study“ (ABC bezieht sich auf 
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Attitudes, Behavior und Consumer dynamics) wurde von der Firma „Just Kid Inc.“ (Stan-
ford, CT, USA) entwickelt und von Roper Starch Worldwide Inc., einer Werbe- und Markt-
forschungsagentur, durchgeführt. In 6 führenden Industrienationen (USA, Großbritannien, 
Frankreich, Deutschland, China und Japan) wurden jeweils 400 Kinder im Alter von 7 bis 
14 Jahren und deren Mütter zu Konsumverhalten der Kinder, Mediennutzungsverhalten, 
Einflüssen der Kinder auf Käufe für den Haushalt und ähnlichem mehr befragt (vgl. O.V., 
1997b, S. 250 f). Und auch das Markenwissen dieser Kinder in Bezug auf diverse für Kin-
der interessante Produkte (Süßwaren, Fast Food, Videospiele) wurde erhoben (vgl. Klein, 
1997a, S. 23 ff;  und Klein, 1997b, S. 18 f). Die Ergebnisse der ABC Global Kids Study 
sind nur zum Teil öffentlich zugänglich. Aufgrund der veröffentlichten Daten scheint es als 
wäre die Studie rein deskriptiv - Hypothesen bezüglich der Unterschiede zwischen den 
Ländern wurden demnach nicht formuliert. 
 
Mangels weiterer internationaler Markenstudien über Kinder sollen nun andere Studien 
im Kontext der Konsumentensozialisation untersucht werden, die Ansatzpunkte für die 
Markenforschung liefern können. 
 
Eine groß angelegte Studie untersuchte das Wirtschaftsverständnis und Einstellungen zu 
Phänomenen der Wirtschaft von 8-, 11- und 14-jährigen Kindern und von Erwachsenen in 
10 Ländern (Leiser, Sevón und Lévy, 1990). Es handelte sich um 6 westeuropäische und 2 
osteuropäische Länder, Algerien und Israel. Pro Land wurden circa 90 Kinder befragt. Die 
wesentlichen unabhängigen Variablen waren Alter, Geschlecht und Land  (vgl. Roland-
Lévy, 1990, S. 479).  
Abhängige Variable waren  
 Das wirtschaftliche Verständnis der Kinder – Wie entstehen Preise? Was sind 
Löhne? Wie funktioniert das Einkaufen? Und darüber hinaus komplexere Fragen 
nach Steuern, Preiserhöhungen, Geldumverteilung etc. 
 Die Einstellung der Kinder zu makroökonomischen Phänomenen – Wie entstehen 
Armut, Reichtum und Arbeitslosigkeit und was bewirken diese?  
Wesentliche Ergebnisse der Untersuchungen waren: 
 Es gibt eine eindeutige Altersprogression. Beispielsweise betrachten 8-jährige 
Kinder im Gegensatz zu den älteren Preise von Produkten als etwas Absolutes: Für 
sie gibt es nur einen fairen Preis (vgl. Leiser, Sevón und Lévy, 1990, S. 593 ff). 
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„One way to summarize several of the trends is that young children conceptualize 
the economy from the perspective of „social man“, whereas some older children 
have shifted the conceptionalization to that of the „economic man““ (Leiser, Sevón 
und Lévy, 1990, S. 611). 
 Schwieriger waren für die Autoren die unterschiedlichen Ergebnisse der einzelnen 
Länder zu interpretieren.  
 Sie konnten keine signifikanten Korrelationen zwischen Hofstedes Dimensionen 
(vgl. Hofstede, 1980) und den Daten finden (vgl. Leiser, Sevón und Lévy, 1990, S. 
605).  
 Allerdings wurde festgestellt, dass sich institutionelle Unterschiede zwischen Län-
dern (zum Beispiel freie versus soziale Marktwirtschaft) in den Antworten der Kin-
der widerspiegeln (vgl. Leiser, Sevón und Lévy, 1990, S. 612). 
 Außerdem reflektieren die Antworten der Kinder auch unterschiedliche Kulturen. 
Diese decken sich aber nicht notwendigerweise mit Landesgrenzen, sondern es sind 
manchmal auch mehrere Kulturen innerhalb eines Landes anzutreffen, wie im Fall 
von Israel zum Beispiel. Und auch länderübergreifende Kulturmerkmale sind denk-
bar (vgl. Leiser, Sevón und Lévy, 1990, S. 612). 
Wie dargestellt erhob diese Studie nicht das Markenwissen von Kindern im internationalen 
Vergleich. Die Überlegungen zu den Unterschieden zwischen den Ländern in Bezug auf die 
erwähnten abhängigen Variablen können aber Hinweise für die Markenforschung liefern. 
So empfehlen die Autoren, bei weiteren Studien die Länderauswahl aufgrund von möglich-
erweise relevanten Unterschieden zwischen den Ländern (in Bezug auf Einfluss des Staa-
tes, Dimensionen Hofstedes etc.) zu treffen. Und auch die Gestaltung des Fragebogens soll 
darauf Rücksicht nehmen (vgl. Leiser, Sevón und Lévy, 1990, S. 613). 
 
Eine weitere Studie wurde 1996 in der gesamten Europäischen Union zum Thema Konsum- 
und Umweltverhalten der Jugend durchgeführt: Dazu wurden in allen 15 Ländern der EU 
insgesamt 3.307 10- bis 16-jährige Kinder respektive Jugendliche befragt (vgl. Fauth, 
1999). Im hier gegebenen Kontext ist besonders interessant: 
 Wie viel Taschengeld bekommen Kinder im Ländervergleich? In Großbritannien, 
den Niederlanden, Deutschland und Österreich und Griechenland bekommen min-
destens 90% der Kinder regelmäßig Taschengeld, in Italien und Frankreich hinge-
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gen nur 62 beziehungsweise 72%. In diesen Ländern scheinen Kinder eher unre-
gelmäßige Geldgeschenke zu erhalten (vgl. Fauth, 1999, S. 96 f). 
 Wofür geben Kinder ihr Taschengeld aus? Beispielsweise „investieren“ Kinder in 
Griechenland und Portugal etwa 60% ihres Taschengeldes in Schulsachen, im Ver-
gleich zu maximal 6% in den skandinavischen Ländern. Diese Unterschiede lassen 
sich in Portugal bis zu einem gewissen Grad durch mangelnde Zuschüsse von Sei-
ten des Staates erklären, nicht aber in Griechenland (vgl. Fauth, 1999, S. 154 f). 
 Mit wem besprechen Kinder Kaufabsichten?  
 In Griechenland, Italien, Finnland und Spanien sind es zu über 80% die Eltern der 
Befragten (Mehrfachantworten waren möglich), im Vergleich zu nur 44% in 
Schweden. Österreich liegt mit 58% im Mittelfeld.  
 Freunde sind in Österreich (63%), Irland (59%) und Finnland (57%) besonders 
wichtig. 
 Geschwister und andere Personen werden in allen Ländern durchschnittlich selte-
ner genannt. 
 Über Einkäufe mit niemandem sprechen besonders häufig Schweden (57%) und 
Franzosen (46%) (vgl. Fauth, 1999, S. 160 f). 
 Die Frage nach der Einkaufsbegleitung ergab ähnliche Antworten wie die nach 
den oben genannten Gesprächspartnern (vgl. Fauth, 1999, S. 161). 
Markenbewusstsein von Kindern wurde im Rahmen dieser Studie nicht erhoben. Interes-
sant ist aber, dass für die Kinder in unterschiedlichen Ländern offensichtlich unterschiedli-
che Personen in Bezug auf ihre Konsumentensozialisation - und damit auch für das Lernen 
von Markenwissen - wichtig sind.  
 
Neben den beschriebenen Primärstudien gibt es Sekundäranalysen die versuchen, die 
Ergebnisse mehrerer Studien (und Länder) in Bezug auf das Markenwissen von Kindern 
gegenüberzustellen. 
 
Le Bigot erstellt in Frankreich seit 1979 ein „Markenbarometer“. Diese Datenbank ent-
hält auch sozioökonomische Daten, und daher war es ihm möglich, ein Ranking der Lieb-
lingsmarken von Familien mit 11- bis 17-jährigen Kindern zu erstellen (Le Bigot, 1996). 
Aus einem Vergleich dieser Daten mit ähnlichen aus Deutschland, Großbritannien, Italien 
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und Spanien (zusammen mit Frankreich wohnt 83% der europäischen Jugend in diesen 
Ländern) folgert er (vgl. Le Bigot, 1996, S. 134):  
 Nationale Marken haben in Europa untergeordnete Bedeutung: Sie machen nur 
die Hälfte der Nennungen aus und sind darüber hinaus am unteren Ende der Liste 
der Lieblingsmarken angesiedelt.  
 Internationale Marken hingegen genießen bei Europas Jugend hohe Wertschät-
zung: Coca-Cola, Adidas, Levi´s, Sony und Nintendo sind in allen 5 Ländern gut 
platziert;  Nike und Reebok in 4 Ländern; McDonalds, Sega und Mars in 3 Län-
dern; und Pepis–Cola, MTV und Swatch sind in 2 der getesteten Länder unter den 
„Top 20 Marken“. 
Der Überblick über die Markenpräferenzen der Jugendlichen (ab 11 Jahre) in Europa zeigt 
die große Bedeutung internationaler Marken in diesem Markt. Le Bigot versucht nicht, 
nationale Unterschiede zu interpretieren.  
 
Woesler de Panafieu und Weber analysieren Einstellungen von Jugendlichen beziehungs-
weise jungen Erwachsenen (15 bis 24 Jahre alt) zu Marken in verschiedenen Ländern (wie-
derum eine Primärstudie). Sie versuchen anhand der Länder Frankreich, Deutschland, Ita-
lien, Kanada und die USA die vermutete Konvergenz der Einstellungen zu Marken 
nachzuweisen. Und tatsächlich stellen sie fest: „It has also been demonstrated that the 
younger generation of consumers is more likely to be similar across countries, at least with 
respect to the overall hierarchy of brand purchases. The empirical finding substantiates the 
widely-held perception that the youth market is comparatively more homogeneous across 
countries than other age segments“ (Woesler de Panafieu und Weber, 1996, S. 170). 
 
Schließlich gibt Winkelmayer (Winkelmayer, 2000) einen aktuellen und umfassenden 
Überblick über die „Zielgruppe Kinder im internationalen Vergleich“. Sie untersucht in 
diversen Ländern durch Heranziehen entsprechender empirischer Erhebungen (vgl. Win-
kelmayer, 2000, S. 5 ff) 
 Kinder als Beeinflusser der Eltern und  
 Kinder als Konsumenten (Taschengeld etc.). Und sie analysiert  
 die Bedeutung der Marken für Kinder in verschiedenen Ländern.  
 Sie stellt unter Berufung auf entsprechende Studien fest, dass für Kinder in unter-
schiedlichen Ländern zwar ähnliche Marken bedeutsam sind und diese daher Brü-
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cken zwischen Ländern darstellen können. Trotzdem gibt es gewisse nationale Un-
terschiede in den Wertvorstellungen und Präferenzen der Kinder, die eine global 
gesehen einheitliche Bearbeitung des Kindermarktes unmöglich machen. „Think 
global, act local“ lautet daher ihre Forderung (vgl. Winkelmayer, 2000, S. 38 ff).  
   
Zusammenfassend lässt sich auf Grund der Analyse in diesem Kapitel sagen, dass die 
internationale Markenforschung bei Kindern nur ansatzweise vorhanden ist: 
 Es gibt wenige Studien, die das Markenwissen von Kindern in mehreren Ländern 
untersuchen. 
 Für Kleinkinder existiert noch keine derartige Studie. 
 Die erwähnten Studien sind bis dato primär deskriptiv. Das heisst Unterschiede 
zwischen Ländern werden konstatiert, aber kaum diesbezügliche Hypothesen ent-
wickelt.  
 Studien aus einem etwas anderen Kontext (Konsumentensozialisation im weiteren 










Im Kapitel 2 der Arbeit wurde der aktuelle Stand der Forschung in Österreich und in ande-
ren Ländern zum Thema „Kinder und Marken“ umfassend beschrieben. Nun folgt die Dar-
stellung eines Modells aus der Literatur (Kapitel 3.2). Dann werden alle im Modell berück-
sichtigten Einflussfaktoren umfassend aufgrund diverser Forschungsergebnisse beschrie-
ben und hinsichtlich ihrer Relevanz diskutiert (Kapitel 3.3). Diese Analyse diente als 
Grundlage für die Entwicklung von zwei Modellen, die den Erwerb von Markenwissen 
respektive die Herausbildung von diesbezüglichen Wünschen und deren Durchsetzung 
durch Kleinkinder abbilden  (Kapitel 3.4). Kapitel 3.5 beschreibt die zur Prüfung der Mo-
delle nötigen Messvariablen. 
 
Im Kapitel 3.6 werden die Hypothesen dargestellt, die der Modellentwicklung zugrunde 
liegen. Ihre Evaluierung findet im empirischen Teil der Arbeit statt (Kapitel 6.2). 
 
 
3.2 Modell von Wyckham und Collins-Dodd 
 
Ausgangspunkt der Überlegungen ist das „Brand Learning Model“ von Wyckham und 
Collins-Dodd (Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 34), das wiederum in Anlehnung an 
ein Modell von McNeal (McNeal, 1987) erstellt wurde (siehe Abbildung 1). 
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Abbildung 1: Brand Learning Model nach Wyckham und Collins-Dodd 
(Wyckham, Collins-Dodd, 1997, S. 34) 
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In diesem Modell werden insgesamt sieben Einflussfaktoren identifiziert, das sind 
 Exposure in Market (das Kind ist dem Markt „ausgesetzt“, es hat also Marktkon-
takt) 
 Advertising (Werbung) 
 Peers (also Freunde, Bekannte, sonstige (gleichaltrige) Bezugspersonen, die nicht 
zur Familie gehören) 
 Parents (Eltern) 
 Direct Use (Gebrauch des Produkts). 
 Age (Alter) und 
 Interest in Product Category (das Interesse an der jeweiligen Produktkategorie). 
 
Im Kind spielt sich laut diesem Modell aufgrund der Einwirkung der Einflussfaktoren der 
Prozess der Verarbeitung der empfangenen Informationen ab.  
 
Das Kind entwickelt aufgrund der Inputfaktoren gegenüber  
 Produkten 
 Marken und  
 Werbung  
bestimmte „Kognitionen“, also Bewusstseinszustände, namentlich 
1. Awareness (Aufmerksamkeit) 
2. Attitudes (Einstellungen – positive oder negative) 
3. Desires (Wünsche, zum Beispiel den Wunsch eine bestimmte Marke zu besitzen) und 
4. Preferences (es zieht zum Beispiel bestimmte Marken anderen vor). 
 
Die erwähnten „Bewusstseinszustände“ des Kindes nun können zu einem bestimmten Ver-
halten führen: Das Kind kann 
 kaufen (beispielsweise die gewünschte Marke),  
 die Eltern beeinflussen (zum Beispiel in Richtung eines Kaufes der gewünschten 
Marke), oder 
 seine Peers beeinflussen (zum Beispiel kann es einen Freund, der ein bestimmtes 
Markenprodukt besitzt, dafür bewundern). 
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Die Eltern können auf den Wunsch des Kindes reagieren, indem sie diesem nachkommen 
(„Markendurchsetzung“ des Kindes), das heisst zum Beispiel dem Kind die gewünschte 
Marke kaufen oder ihm dafür Geld geben, oder sie schlagen dem Kind den Wunsch ab. 
 
Wenn das Kind nun eine bestimmte Marke besitzt, kann das dazu führen, dass es diese 
besonders liebt oder aber ablehnt (zum Beispiel, weil es mit der Qualität nicht zufrieden ist 
oder im Freundeskreis nicht die erwartete Anerkennung findet).  
 
Je nachdem wird sich beim Kind eine Loyalität zu der entsprechenden Marke etc. ausbil-







Im Folgenden sollen die Einflussfaktoren in obiger Reihenfolge (siehe Kapitel 3.2), also 
unabhängig von ihrer Bedeutung, an Hand der Literatur diskutiert werden. Dies ist Grund-
lage der im nächsten Kapitel (3.4) dargestellten Modellentwicklung. 
 
 
3.3.1 Exposure in Market 
 
Mit „Exposure in Market“ (Marktkontakt) werden alle jene Einflüsse bezeichnet, die auf 
das Kind durch sein Teilnehmen am Marktgeschehen einwirken, also zum Beispiel beim 
Einkaufen (entweder selbsttätig oder als Begleitung der einkaufenden Eltern).  
 
Zur Bedeutung von Geschäften im Leben der Kinder einige Zahlen:  
 Durchschnittlich besuchen Kinder im Alter von zwei Monaten erstmals ein Ge-
schäft, wie eine Befragung von 222 amerikanischen Müttern ergab (vgl. McNeal, 
1999, S. 39).  
 Es wird geschätzt, dass ein 10-jähriges Kind etwa 250 Geschäfte pro Jahr besucht 
(vgl. McNeal, 1992, S. 71). Bei jedem Besuch ist es einer Vielzahl von Eindrücken 
ausgesetzt.  
 Was die Kinderorientierung von Unternehmen betrifft, nimmt diese zu, wie der 
Vergleich von zwei Befragungen von Geschäftsführern 1984 und 1991 zeigt. Auf-
holbedarf besteht noch besonders bei Drogerien und Hotels, hingegen stufen sich 
„Variety Stores“ (das sind Kleinkaufhäuser), Supermärkte, Kaufhäuser, Diskonter 
und Restaurants als besonders kinderfreundlich ein (vgl. McNeal, 1992, S. 112 f).  
 Eine amerikanische Studie zeigte, dass Kinder auf der Suche nach Geschenkideen 
folgende primäre Ideenquellen angeben: Geschäfte mit 22% unmittelbar nach Fern-
sehwerbung (27%) und Freunden (26%) (vgl. Caron und Ward, 1975, S. 15 ff). 
 
Viele Kleinkinder begleiten ihre Eltern, das heisst meist die Mütter, bei deren Einkäufen. 
Das hat zwei Ursachen:  
 Erstens würde das Kind sonst während des Einkaufens der Mutter Kinderbetreu-
ung benötigen, die oft nicht verfügbar ist.  
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 Und zweitens stellt die Einkaufsbegleitung durch das Kind in den Augen der Mut-
ter einen wesentlichen Faktor der wirtschaftlichen Sozialisation dar (vgl. Gross-
bart, 1991, S. 155 ff). Denn die Kinder lernen durch das Beobachten der Mutter bei 
deren Einkaufstätigkeit und durch das Betrachten der Ware, der Verkaufsförde-
rungsmaßnahmen etc., wenn sie ihre Eltern beim Einkaufen begleiten.  
 
Es wurde nachgewiesen, dass der Kindereinfluss auf die Produktwahl der Mutter bei 
Kindern, die häufig mit ihr einkaufen gehen, größer ist, als bei solchen, die das seltener tun 
(vgl. Grossbart, 1991, S. 155 ff).  
 
 
3.3.2 Werbung - Marktkommunikation 
 
Werbung als weiterer Einflussfaktor bezeichnet die Marktkommunikation von Unterneh-
men mit der Zielgruppe Kinder. Aber auch wenn Unternehmen andere Zielgruppen an-
sprechen und Kinder diese Werbung sehen beziehungsweise wahrnehmen, findet Einfluss 
durch Werbung statt.  
 
In der Werbeflut, mit der Kinder heute konfrontiert werden, spielt kinderspezifische Wer-
bung keine herausragende Rolle.  Auf die Frage nach Ihrer Lieblingswerbung nannten 
1.050 5- bis 10-jährige Kinder nur zu 11% kinderspezifische Werbespots, weitere 35% 
nannten „sonstige“ (das heisst Erwachsenen-) Werbung (vgl. Kommer, 1996, S. 170).  
 
Meines Erachtens ist der in Kapitel 3.3.1 genannte Einflussfaktor „Marktkontakt“ von der 
Werbung nicht scharf zu trennen, denn beim Einkaufen werden Kinder durch kommunika-
tive, nämlich verkaufsfördernde, Maßnahmen angesprochen beziehungsweise beeinflusst. 
Und auch die Werbung, beispielsweise in Form von Plakatwänden, die die Kinder auf der 
Straße wahrnehmen, hängt mit dem Marktkontakt des Kindes zusammen.  
 
In der deutschsprachigen Literatur wird die Beeinflussung von Werbung beziehungsweise 
im weiteren Sinn durch Medien manchmal unter dem Begriff „Mediensozialisation“ abge-
handelt. Ihr wird neben Eltern und Peers (beziehungsweise Schule) große Bedeutung zuge-
sprochen (vgl. Meister und Sander, 1997, S. 56). Die „Mediatisierung“ unserer Welt (vgl. 
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Kommer, 1996, S. 9) bringt es mit sich, dass sich Kinder den Medien nicht entziehen kön-
nen – und das auch gar nicht wollen (vgl. Baacke, Sander, Vollbrecht und Kommer, 1999, 
S. 10)! 
 
Um die Größenordnung der an Kinder gerichteten Werbung in etwa abschätzen zu können, 
ist ein Blick auf die Ausgaben von großem Interesse; und zwar einerseits auf die absoluten 
Zahlen, andererseits aber auch auf die Werbung im Vergleich zu anderen kommunikativen 
Maßnahmen. Mangels verfügbarer „handfester“ Zahlen versuchte McNeal aufgrund von 
Sekundärliteratur und Interviews eine grobe Schätzung der von Unternehmen in den USA 
in diesem Bereich getätigten jährlichen Ausgaben: 
 Demnach wird für an Kinder gerichtete Werbung insgesamt etwa 1 Milliarde US 
Dollar ausgegeben.  
 Der größte Teil davon (690 Millionen USD) fließt in Fernsehwerbung.  
 Wesentlich geringer sind die Ausgaben für Zeitschriftenwerbung (15 Milliarden 
USD),  
 Product Placement (11 Milliarden USD),  
 Direct Mail (10 Milliarden USD)  
 Zeitungen (2,5 Milliarden USD) und  
 Radio (2 Milliarden USD). 
 Verkaufsfördernde Maßnahmen schätzt McNeal auf 1,34 Milliarden USD. 
 PR-Maßnahmen kosten etwa 2 Milliarden USD und  
 die Aufwendungen für kindergerechte Verpackungen circa 2,5 Milliarden USD 
(vgl. McNeal, 1992, S. 134 f). 
 
Gegenüber früheren Zahlen sind starke Änderungen festzustellen: Beispielsweise versie-
benfachten sich die Ausgaben für Fernsehwerbung innerhalb von nicht einmal 10 Jahren 
(100 Milliarden USD im Jahr 1983) (vgl. McNeal, 1992, S. 137). Neben dieser Steigerung 
dürften auch Schwerpunktänderungen stattfinden, so beispielsweise eine Verschiebung in 
Richtung Product Placement und Direct Mail zu Lasten der klassischen Werbung. Diese 
Verschiebungen zeichnen sich in der Kommunikationspolitik generell ab und lassen sich 
meines Erachtens auf den Kindermarkt übertragen. McDonalds, die österreichische Flugli-
nie AUA und der Tankstellenrestaurantbetreiber Rosenberger beispielsweise adressieren 
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bereits Kleinkinder durch entsprechende Kundenbindungsmaßnahmen (beispielsweise 
Kinderclub mit Clubzeitschrift) 
 
Wie bereits in Kapitel 1.1 erwähnt, ist die Werbewirkung bei Kindern wesentlich höher 
als jene bei Erwachsenen (vgl. Melzer-Lena und Barlovic, 1997, S. 103). 
 
Spezifisch an Kinder wurde Fernsehwerbung erstmals in den frühen 50er Jahren adressiert 
(vgl. Kline, 1993, S. 74). 
 
Eine Studie zeigte dass jene Vorschulkinder, die das Fernsehprogramm selbst wählen dür-
fen, mehr Werbung ansehen als die, die das Programm nicht selbst wählen dürfen (vgl. 
Holman und Braithwaite, 1982;  in: Gunter und Furnham, 1998, S. 32).  
 
Das lässt sich dadurch erklären, dass Werbespots durch ihre Machart dem Geschmack und 
der Verarbeitungskapazität von Vorschulkindern von etwa 2 bis 5 Jahren entsprechen: Bei 
Werbespots handelt es sich meist um kurze, abgeschlossene Geschichten mit einer stereo-
typen Handlungsabfolge und einfachen dramatischen Strukturen, schneller Bildfolge, leb-
hafter Musik, Jingles und Slogans (vgl. Barth, 1995, S. 24).  
 
An Kinder adressierte Promotionen (Produktbeigaben, Coupons, Preisausschreiben) und 
PR-Maßnahmen gewannen laut McNeal seit Ende der 80er Jahre an Bedeutung und sind 
heute für Unternehmen vermutlich wichtiger als klassische Werbung (vgl. McNeal, 1992, 
S. 159): 
 Sie können Kinder auf die zu verkaufenden Produkte aufmerksam machen und  
 sogar Markenloyalität schaffen (zum Beispiel möchte das Kind immer wieder die 
Produktbeigaben zu den „Happy Meals“ von McDonalds, vgl. Kapitel 5.5.2).  
 Wenn es sich um Aktionen „für einen guten Zweck“ handelt, kann das Image des 
Produkts bei Kindern aufgewertet werden.  
 Und nicht zuletzt kann das Unternehmen durch entsprechende Organisation der 
verkaufsfördernden Maßnahmen mit den Kindern in Kontakt treten (Adressen-
sammlung etc.). 
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Für Kinder im Alter von 3 bis 7 Jahren sind „fun and play“ essentiell (vgl. Acuff und Rei-
her, 1997, S. 61). Das ist auch bei der Kommunikation mit diesen Kindern zu berücksichti-
gen. Wenn sie sich also beispielsweise für Cerealien, Yoghurt, Hamburger oder Sportschu-
he begeistern sollen, ist die Beigabe von spielerischen Elementen (Männchen, Schlüsselan-
hänger, Abziehbild oder Spiel auf der Verpackung – siehe beispielsweise Kapitel 5.5.1) 
zielführend. Daher zeichnen sich die meisten Kinderprodukte durch entsprechende Farben 
beziehungsweise Formen der Verpackung oder/und des Produkts und durch kleine Pro-
duktbeigaben aus. 
 
Kritik an Fernsehen beziehungsweise Werbung für Kinder wurde erstmals in den 70er 
Jahren laut (vgl. Kline, 1993, S. 108). Werbung kann zwar einerseits durch die Schaffung 
von Markttransparenz die Konsumentensouveränität fördern, aber andererseits ist Werbung 
parteilich für das Produkt, das produziert und verkauft werden soll (vgl. Baacke, Sander, 
Vollbrecht und Kommer, 1999, S. 10). Die Werbekritik setzt primär bei dem mangelnden 
Werbeverständnis von Kindern an, denn sie halten das, was sie (im Fernsehen) sehen, für 
wahr. Ein krasses Beispiel: Für jedes dritte Kind selbst aus ländlichen Gebieten Deutsch-
lands sind Kühe lila – so malten sie Kindergartenkinder in Deutschland bei einer Malaktion 
mit Bauernhof Postern an (siehe dazu die Ausführungen in Baacke, Sander, Vollbrecht und 
Kommer, 1999, S. 14) – eben wie die auf den Verpackungen der Milka-Schokolade abge-
bildeten Kühe! 
 
Ob und in welchem Ausmaß Kinder Werbeverständnis besitzen, das heisst verstehen, was 
die Intention der Werbung ist, wird in der Literatur aufgrund der unterschiedlichen Interes-
senslagen äußerst intensiv und kontroversiell diskutiert. Eine deutsche Studie stellte fest, 
dass 37% der 4-jährigen Kinder, 21% der 5-Jährigen und 12% der 6-Jährigen den Unter-
schied von Werbung und Fernsehprogramm nicht kennen (vgl. Charlton, Neumann-Braun, 
Castello und Binder, 1995a, S. 58). Das heisst,  
 sie haben keine Kategorisierungsstrategien und  
 sie sind der Fernsehwerbung ohne Kontrollstrategien ausgeliefert.  
 Etwa ein weiteres Drittel der Kinder, und zwar bis zum Alter von 14 Jahren in der 
genannten Größenordnung, orientiert sich bei der Kategorisierung an formalen 
Abgrenzungskriterien (vgl. Charlton, Neumann-Braun, Castello und Binder, 
1995a, S. 58) (zum Beispiel Ankündigung eines Werbeblocks durch spezielle Mu-
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sik).  Wenn diese fehlen wird das Erkennen von Werbung für Kinder somit äußerst 
schwierig.  
 
Das Werbeverständnis der Kinder steigt, wie oben gezeigt, mit dem Alter und darüber hin-
aus mit der Seherfahrung der Kinder (das heisst, je mehr Kinder fern sehen, desto mehr 
Werbekompetenz besitzen sie) (vgl. Charlton, Neumann-Braun, Castello und Binder, 
1995a, S. 63). Ebenfalls mit dem Alter verändert sich die Einstellung der Kinder zu TV-
Werbung, und zwar stehen ihr ältere Kinder kritischer gegenüber (vgl. Charlton, Neumann-
Braun, Castello und Binder, 1995a, S. 41 ff). Trotzdem steigen bei diesen Kindern aber die 
Kaufwünsche (vgl. Wendlinger, 1999, S. 171), das heisst sie werden gegen Werbung nicht 
immun. Das Kommunikationsverhalten innerhalb der Familie hat hingegen wenig Einfluss 
auf das Werbeverständnis der Kinder (vgl. Charlton, Neumann-Braun, Castello und Binder, 
1995a, S. 63). Das heisst „Aufklärung“ von Seiten der Eltern über die Intention der Wer-
bung bringt in dieser Hinsicht wenig. 
 
In einer Befragung von 1.115 Kindern im Alter von 4 bis 14 Jahren zeigte sich, dass etwa 
die Hälfte aller Kinder mit ihren Eltern über Werbung sprechen. Dies geschieht relativ 
gesehen häufiger in Familien mit jüngeren als in jenen mit älteren Kindern. Darüber hinaus 
wird dann häufiger über Werbung gesprochen, wenn die Eltern eine positive Einstellung 
zur Werbung haben. Eine kritische Betrachtung und Diskussion der Werbung ist in Fami-
lien hingegen selten zu finden (vgl. Charlton und Neumann-Braun, 1995a, S. 267). 
 
Die Konsumwünsche der Kinder steigen signifikant mit dem TV-Konsum (vgl. Wendlin-
ger, 1999, S. 171 f); zwischen letzterem und dem Markenwissen der Kinder konnte bei 
einer Befragung der Mütter allerdings kein signifikanter Zusammenhang nachgewiesen 





Der Ausdruck „Peers“ stammt aus dem Englischen und soll hier mangels adäquater Über-
setzungsmöglichkeit verwendet werden. „The word peer is often used to designate those 
kids around the child who are of „equal“ standing“ (Del Vecchio, 1997, S. 117).  
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In diesem Zusammenhang dürfen unter peers allerdings nicht nur jene Kinder verstanden 
werden, die dem Kind in seiner Wahrnehmung gleich sind, sondern auch andere, die ir-
gendeine Art von Einfluss („pressure“  vgl. Del Vecchio, 1997, S. 117) auf das Kind ausü-
ben. Es sind dies neben 
 Freunden auch 
 ältere Kinder, 
 beliebte Kinder und 
 aus Sicht des Kindes in irgendeiner anderen Weise begünstigte Kinder. Das kön-
nen solche sein, die mehr Spielzeug besitzen, in einem größeren Haus wohnen, bes-
ser aussehen, das neueste Videospiel haben u.v.a.m. (vgl. Del Vecchio, 1997, S. 
117 ff). 
Somit sollen unter der Bezeichnung peers hier alle jene Kinder subsumiert werden, an de-
nen sich das jeweilige Kind in seinen Wertvorstellungen und seinem Verhalten orientiert. 
Sie fungieren für die Kinder als Vorbilder. 
 
Historisch betrachtet gewannen Peers etwa seit den 50er Jahren an Bedeutung. Davor wa-
ren Gesetze und internalisierte moralische Prinzipien die obersten Instanzen des Verhaltens. 
Sie wurden zunehmend durch Konformität und Orientierung an den anderen ergänzt bezie-
hungsweise sogar ersetzt: Als Folge des materiellen Wohlstandes war es plötzlich immer 
wichtiger „to keep up with the Joneses“. Das galt für Erwachsene ebenso wie für Kinder, 
die ihrerseits wiederum eine Art Statussymbol ihrer Eltern darstellten (vgl. Kline, 1993, S. 
63).  
 
Gespräche über Werbung sind zwischen Kindern häufig (vgl. Greenberg et al., 1986;  in: 
Gunter und Furnham, 1998, S. 29). Peers beeinflussen Kinder in Bezug auf deren Produkt-
präferenzen und Konsumwahl (vgl. Hawkins und Coney, 1974, S. 330), beispielsweise 
durch ihre Kommentare, die sie über Produkte oder Marken abgeben. „... die Freundescli-
que nimmt Einfluß auf die Wünsche, Präferenzen und das konkrete Kaufverhalten der 
Kinder“ (Charlton und Neumann-Braun, 1995a, S. 268), während der Einfluss der Eltern 
eher die Einstellungsebene betrifft.    
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Der Einfluss der Peers auf Kinder steigt mit zunehmendem Alter, abhängig allerdings auch 
von den Produkten, um die es geht. Das heisst der Einfluss steigt beispielsweise für in der 
Öffentlichkeit konsumierte Luxusgüter (zum Beispiel Skier), nicht notwendigerweise hin-
gegen für privat konsumierte lebensnotwendige Güter (zum Beispiel Haarbürsten) (vgl. 
Bachmann et al., 1993, S. 463 ff).  
 
Die meisten Untersuchungen hinsichtlich des diskutierten Einflusses von Peers untersuchen 
Kinder ab dem Schuleintritt, und diese mindestens 5-jährigen Kinder waren diesem tat-
sächlich ausgesetzt (Bearden und Etzel, 1990; Bachmann, Roedder John und Roa, 1993). 








Mit dem Einfluss von Eltern auf die Konsumentscheidungen ihrer Kinder beschäftigt sich 
die Forschung seit über 30 Jahren (vgl. Gunter und Furnham, 1998, S. 18).  
 
Die Mutter wurde als derjenige Elternteil identifiziert, der die besonders große Sozialisati-
onswirkung auf das Kind hat (vgl. Aldous und McLeod, 1974, S. 16). In einer Untersu-
chung wurde festgestellt, dass die Mutter-Kind-Interaktion für die Entwicklung von kon-
sumrelevanten Fähigkeiten und Fertigkeiten von großer Bedeutung ist (vgl. Ward, Wack-
man und Wartella, 1977, S. 155). So zeigte eine österreichische Studie, dass das Fernseh-
verhalten der Mutter positiv mit dem der Kinder korreliert, und dieses wiederum mit den 
Kaufwünschen der Kinder (vgl. Wendlinger, 1999, S. 152 ff).  
 
Die Konsumsozialisation durch Eltern erfolgt in vielfältiger Weise, zum Beispiel 
 durch Kommunikation mit dem Kind (Gespräche über Werbung; Erklärung von 
Kaufentscheidungen – Kaufgründe, Markenunterschiede, Ablaufdatum etc.; Verbo-
te), 
 Vorbildwirkung (das heisst, das Kind beobachtet die Eltern bei konsumrelevanten 
Tätigkeiten) und 
 Verstärkungsmechanismen (positive und negative bei entsprechendem Verhalten 
des Kindes). 
Die Kommunikation über Konsum nimmt mit zunehmendem Alter der Kinder ab, nicht 
aber ihre Beobachtung der Eltern. Insofern erwies letztere sich als guter Indikator zur Vor-
hersage von Konsumentenverhalten von Kindern. 
 
In vielen Studien wurde versucht, die in Zusammenhang mit den Eltern stehenden pri-
mären Einflussvariablen (beziehungsweise Ausprägungen dieser) zu identifizieren (siehe 
beispielsweise Charlton et al., 1995b, S. 75 ff). Dazu zählen: 
 Ausbildung der Eltern, 
 Beruf der Eltern, 
 Familienstruktur (das heisst, mit wie vielen Elternteilen lebt das Kind im Haus-
halt – beide Eltern oder ein Elternteil), 
 Familieneinkommen und 
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 Erziehungsstil und Kommunikationsstrukturen in der Familie etc. 
 
So fand eine der ersten Untersuchungen des Markenwissens von 8- bis 18-jährigen Kindern 
in den USA heraus, dass Kinder der D-Schicht signifikant weniger Markenwissen besitzen 
als solche der anderen drei Schichten (vgl. Guest, 1942, S. 806). 
 
Und auch die Familienstruktur, beziehungsweise deren erzieherische Konsequenzen, beein-
flusst die Konsumentensozialisation von Kindern: „Im allgemeinen wird angenommen, daß 
Kinder von Alleinerzieherinnen früher zu mehr Selbständigkeit angehalten werden und 
daher auch bei familiären Entscheidungen mehr mitreden“ (Kirchler, 1999, S. 94). Sie wer-
den früher zu eigenständigen Konsumenten als Kinder aus Haushalten mit 2 Elternteilen 
(vgl. McNeal und Yeh, 1993, S. 34 ff). So gehen Kinder so genannter „unvollständiger 
Familien“  
 eher selbständig einkaufen und  
 beeinflussen die Wahl von Markenartikeln mehr  
als Kinder aus traditionellen Familien (bestehend aus beiden Elternteilen und Kind(ern)). 
Der Einfluss der Kinder ist umso größer, je höher das Familieneinkommen, je jünger der 
erziehende Elternteil und je höher dessen Ausbildung ist (vgl. dazu die Ausführungen in 
Ahuja und Stinson, 1993). Allerdings bestehen auch innerhalb der diskutierten Familien-
form Unterschiede des Kindereinflusses: Bei Snacks, Süßigkeiten und Getränken bei-
spielsweise steigt die Mitbestimmung mit dem Alter des erstgeborene Kindes. Die Kinder 
dürfen darüber hinaus (nach Angaben der Mutter) weniger mitreden, je höher die Bildung 
der Mutter und je autonomer ihre Geschlechtsrollenorientierung ist (vgl. Ahuja und Stin-
son, 1993, S. 469 ff). 
 
Mit dem Erziehungsstil im Kontext mit Konsumentensozialisation beschäftigen sich meh-
rere Untersuchungen. Die These ist, dass Eltern unterschiedlichen Erziehungsstils ihren 
Kindern auch in Bezug auf Konsum andere Werte vermitteln beziehungsweise mit ihnen 
anders über konsumrelevante Sachverhalte sprechen, und die Kinder daher diesbezüglich 
verschieden sozialisiert werden. So unterschieden Carlson und Grossbart beispielsweise 
zwischen autoritären, liberalen („permissive“), strengen („rigid controlling“), Respekt ge-
bietenden („authoritative“) und nachlässigen („neglecting“) Eltern. Ein Vergleich von Res-
pekt gebietenden und liberalen Eltern zeigt, dass diese  
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 mehr Konsumziele haben,  
 aktiver in Bezug auf Kommunikation über Konsumaktivitäten und Medien sind 
und  
 der Werbung großteils kritischer gegenüberstehen  
als andere Typen von Eltern (vgl. Carlson und Grossbart, 1988, S. 77ff). 
 
Bis dato waren die Eltern einer der ganz wichtigen Sozialisationsfaktoren für Kinder. Sie 
werden zunehmend von Peers sowie den Medien verdrängt. „Die Gesellschaft erzieht, 
nicht die Eltern“ zitiert der Spiegel einen Jungunternehmer und ehemaligen Drogenberater 
in Deutschland (vgl. von Festenberg, Gatterburg, Schnitzler und Wolf, 2000, S. 111). 
 
 
3.3.5 Gebrauch eines Produkts 
 
McNeal (1987) beziehungsweise Wyckham und Collins-Dodd (1997) berücksichtigen den 
Faktor „Gebrauches eines Produkts“, wie in Kapitel 3.2 erwähnt, in ihren Modellen. Die 
Untersuchung von Wyckham und Collins-Dodd zeigte, dass der Besitz oder Gebrauch 
eines Produktes durch das Kind oder Personen beziehungsweise Einrichtungen im Umfeld 
des Kindes (Schule, Kindergarten, Freunde) das Markenwissen von Kindern signifikant 
erhöhte (vgl. Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 40).  
 
Der Einfluss des Gebrauches eines Produkts auf die Einstellung des Kindes zu diesem wird 
in der Literatur kaum diskutiert. Zu erwarten ist, dass eine zufrieden stellende Produktnut-
zung zu einer positiven Einstellung des Kindes zum entsprechenden Produkt und in weite-
rer Folge eventuell zu Markenloyalität führt (vgl. McNeal, 1999, S. 158), während Enttäu-
schungen zu negativen Einstellungen führen werden.  
 
Auf die mögliche Enttäuschung von Kindern beim Gebrauch der Produkte wird in Zusam-
menhang mit der Problematik von Werbung und deren unrealistischen Versprechen hin-
gewiesen: Kinder haben aufgrund ihres kognitiven Entwicklungsstandes Schwierigkeiten, 
Werbeaussagen kritisch zu hinterfragen und beispielsweise Übertreibungen als stilistische 
Mittel wahrzunehmen. Daher erwarten sie die buchstabengetreue Erfüllung der Werbever-
sprechen: So zum Beispiel, dass ein Getränk demjenigen, der es trinkt, Flügel verleiht, 
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wenn dies die Werbung verspricht (Werbung für den Energy Drink Red Bull in Österreich). 
Deshalb gibt es beispielsweise in Großbritannien Werbebeschränkungen die verbieten, bei 
an Kindern gerichteter Werbung unrealistische Versprechungen abzugeben (vgl. Wendlin-





Das Alter des Kindes wird in allen Studien, die sich damit beschäftigen, als wesentlicher 
Einflussfaktor auf das Markenwissen von Kindern beschrieben:  
 Je älter Kinder sind, desto weiter fortgeschritten ist ihre kognitive Entwicklung 
(vergleiche Kapitel 1.1).  
 Mit dem Alter wächst auch das Interesse an bestimmten Produkten (zum Beispiel 
an Kleidung sind ältere Vorschulkinder eher interessiert als Kleinkinder); Marken-
figuren und Symbole auf Kleidungsstücken andererseits sind für ältere Vorschul-
kinder weniger wichtig als für Kleinkinder (vgl. Haynes, Burts und Dukes, 1993, S. 
161). 
 Je älter Kinder werden, desto mehr Markenwissen haben sie (vgl. z.B. Wyckham 
und Collins-Dodd, 1997, S. 40). Die unterschiedliche Fähigkeit der Kinder Logos 
zu erkennen ist in einer Untersuchung sogar am besten durch deren unterschiedli-
ches Alter erklärbar (vgl. Derscheid, Kwon und Fang, 1996, S. 1179). 
 
Zu beachten ist hier unbedingt, dass die kognitive Entwicklung eines Kindes nicht rein vom 
Alter abhängt sondern auch durch Umfeldeinwirkungen gesteuert wird (vgl. z.B. Der-
scheid, Kwon und Fang, 1996, S. 1173). Weitere Erklärungen dazu finden sich im Kapitel 
1.1. 
 
Das Alter scheint darüber hinaus die Wirkung der anderen Einflussfaktoren zu beeinflus-
sen.  
 Beispielsweise nimmt der Einfluss von Peers mit dem Alter zu (siehe dazu oben 
die Diskussion von Peers), der Einfluss der Eltern hingegen nimmt möglicherweise 
mit zunehmendem Alter ab (dazu gibt es unterschiedliche Meinungen, vgl. dazu die 
Ausführungen in Kline, 1993, S. 16 und S. 29).  
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 Fernsehen scheint auf jüngere Kinder größeren Einfluss auszuüben als auf ältere. 
Jedenfalls ist bei älteren Kindern der Effekt von mehr TV-Konsum wesentlich ge-
ringer als bei jüngeren: 3-Jährige, die 5 Stunden pro Woche fernsehen, können zu 
45% Logos mit den richtigen Produkten in Verbindung bringen im Vergleich zu 
67% bei 20 Stunden Fernsehkonsum.  Bei 5-Jährigen hingegen sind es im ersten 
Fall 83% und im zweiten 80% (sic!) (vgl. Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 
41), das heisst sie können annähernd gleich viele Logos dem richtigen Produkt zu-
ordnen, scheinbar unabhängig von der Fernsehhäufigkeit. Eine andere mögliche 
Erklärung wäre, dass die 5-jährigen Kinder bereits in den wenigen Stunden Fern-
sehzeit alle „wichtigen“ Informationen aufnehmen, wofür kleinere Kinder Wieder-
holungen (das heisst mehr Fernsehen) brauchen. 
 
Kastner-Koller und Deimann entwickelten zur Beurteilung der physischen, sozialen und 
kognitiven Entwicklung von 3- bis 6-jährigen Kindern den so genannten „Wiener Ent-
wicklungstest“ (Kastner-Koller und Deimann, 1998). Für die empirische Erhebung mach-
ten die Autorinnen bezüglich des Alters der Kinder Quotenvorgaben mit halbjährlichen 
Intervallen (vgl. Kastner-Koller und Deimann, 1998, S. 17 ff). Da Kinder in diesem Alter 




3.3.7 Interesse an einer Produktkategorie 
 
Das Interesse an der Produktkategorie ist mit dafür verantwortlich, wie viel Markenwis-
sen ein Kind in der betreffenden Kategorie besitzt. Bei Kleinkindern (schon bei diesen!) hat 
dessen Geschlecht Auswirkungen auf sein Interesse an bestimmten Produkten: 
 So wurde festgestellt, dass 3- bis 6-jährige Mädchen mehr Interesse an Kleidung 
haben als Buben (vgl. Haynes, Burts und Dukes, 1993, S. 157 ff). 
 Auf der anderen Seite sind den Buben „Lizenzfiguren“ (zum Beispiel die Ninja 
Turtles oder Barbie) auf ihrer Kleidung wichtiger ist als Mädchen (vgl. Haynes, 
Burts und Dukes, 1993, S. 157 ff). 
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 Und bei 2- bis 5-jährigen Kindern wurde festgestellt, dass Buben mehr Sportlogos 
kannten als Mädchen gleichen Alters (vgl. Derscheid, Kwon und Fang, 1996, S. 
1175).  
 Zwischen Spielsachen für Buben und für Mädchen können bereits 20 Monate alte 
Kinder unterscheiden (siehe dazu die Ausführungen in Hoyer und Macinni, 1997, 
S. 385). 
 
Darüber hinaus ist zu vermuten, dass das Interesse an einem Produkt eng mit dem Ge-
brauch des Produkts (siehe Kapitel 3.3.5) und der darauf folgenden Zufriedenheit bezie-
hungsweise Unzufriedenheit zusammenhängt. 
 
 
Die relative Bedeutung der verschiedenen Sozialisationsfaktoren scheint im Wandel zu 
sein: Kline rekonstruiert, dass im 19. Jahrhundert Familie und Schule als Hauptsozialisati-
onsagenten der Kinder identifiziert wurden (vgl. Kline, 1993, S. 48). Und auch heute noch 
stellen viele Untersuchungen die genannten Faktoren in das Zentrum ihres Interesses, was 
aber mit der Realität nicht mehr übereinstimmt: „Psychologists have shown limited appre-
ciation of the part that mental processes associated with shopping, toys, television, stories, 
music, clothing or the economy have in children´s development“ (vgl. Kline, 1993, S. 14). 
Und weiter: „What is surprising is the reluctance of educators and academic commentators 
to recognize that commercial media and the toy industries are vital agencies of socializa-
tion“ (vgl. Kline, 1993, S. 19). Er ist somit Vertreter jener, die eine Beschränkung des Ein-
flusses von Marketingstrategen auf die Schlüsselfaktoren der Kinderkultur, nämlich Spiel-
zeug und Fernsehen, verlangen (vgl. Kline, 1993, S. 20). 
 
Zu berücksichtigen ist darüber hinaus die sich mit dem Alter des Kindes wandelnde relati-
ve Bedeutung der Einflussfaktoren „The researcher should expect that the same variable 
might have quite different impacts on different-aged children´s learning“ (Ward, Wackman 
und Wartella, 1977, S. 106). 
 
Die Analyse der Einflussfaktoren auf das Markenwissen von Kindern (und im weiteren 
Sinn auf ihre Konsumentensozialisation) zeigt zusammenfassend ein komplexes Bild: 
Zahlreiche Variable, die einander auch gegenseitig beeinflussen, und die darüber hinaus im 
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Zeitablauf im Wandel begriffen zu sein scheinen. So ist die Wirkung der Medien vom Alter 
der Kinder beziehungsweise von deren kognitivem Entwicklungsstand abhängig. Die Be-
deutung der Eltern bei der Sozialisation scheint zugunsten von Peers und Medien abzuneh-
men. Viele Fragen sind hier meiner Ansicht nach noch offen. Erschwert wird die Diskussi-
on durch die divergierenden Interessenslagen, die eine „objektive“ Analyse scheinbar un-
möglich machen. Die vorliegende Studie soll einen Beitrag zur Beantwortung der offenen 
Fragen nach der relativen Bedeutung der einzelnen Einflussfaktoren liefern.   
 








Aus dem in Kapitel 3.2 beschriebenen Modell und aufgrund der Evaluierung der Einfluss-
faktoren (Kapitel 3.3) erfolgte die Weiterentwicklung des Modells zu zwei so genannten 
Strukturgleichungsmodellen (siehe Lazarsfeld und Henry, 1968; Loehlin, 1992). Diese 
sind mittels eines Computerprogrammes (wie beispielsweise Amos, Lisrel oder EQS) über-
prüfbar. 
 
Das erste, nachfolgend dargestellte Modell stellt die Zusammenhänge zwischen verschie-
denen Einflussfaktoren und dem Markenwissen der Kinder dar (siehe Abbildung 2): 
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In einem weiteren, ähnlichen Modell wurden die Zusammenhänge dieser Inputfaktoren mit  
den Markenwünschen der Kinder analysiert.   
 
In der Literatur (vgl. Kapitel 2.5) ist beschrieben, dass sich Markenwünsche auf unter-
schiedliche Art äußern können, und zwar durch:  
 Kaufwunsch an die Eltern,  
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 „Markendurchsetzung“ der Kinder gegenüber den Eltern (das heisst die Eltern 
kaufen eine bestimmte Marke aufgrund des Wunsches des Kindes) und 
 Markenloyalität der Kinder. 
 
Die Messung von Markenloylität würde eine Längsschnittuntersuchung erforderlich ma-
chen, die im Rahmen der vorliegenden Studie nicht geplant ist. Daher werden in dem hier 
entwickelten Modell die ersten beiden genannten Outputfaktoren berücksichtigt (siehe 
Abbildung 3). 
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Abbildung 3: Modell Nummer 2 – Einfluss von Kindern auf Marken-




































Ähnlich wie bei so genannten "Black Box"-Modellen (vgl. Scheuch, 1987, S. 106), wer-
den die sich im Kind abspielenden Prozesse der Informationsverarbeitung nicht untersucht. 
Daher spricht man auch von „Stimulus-Response-Modellen“ (im Gegensatz zu so genann-
ten Stimulus-Organismus-Response-Modellen) (vgl. Kotler und Bliemel, 2001, S. 324 f). 
Untersuchungsgegenstand der Stimulus-Response-Modelle sind die Input- und Outputvari-
ablen.  
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Inputvariable sind die auf das Kind wirkenden Einflussfaktoren. Bei diesen handelt es sich 
im vorliegenden Fall zum Teil um beobachtbare Variablen, und zwar die Variablen 
 Alter des Kindes 
 regelmäßiger Kindergartenbesuch 
 Fernsehdauer 
 Vorhandensein älterer Geschwister 
 Familienstand 
 Ausbildung der Bezugsperson 
 Einkommen der Familie. 
Weitere Variable sind nicht unmittelbar beobachtbar, sondern „latent“, und zwar die Vari-
ablen 
 Produktkontakt, 
 Kommunikation und 
 Einstellung zu Werbung. 
Diese latenten, unabhängigen Variablen werden in der Literatur auch als exogene latente 
Variable bezeichnet. 
 
Was den Output betrifft: Die Prozesse in der Black Box Kind führen möglicherweise zu  
 Markenwissen des Kindes. Weiters kann es beim Kind auch zu  
 „Markeneinfluss“ (Einflussversuch des Kindes auf die Markenwahl der Bezugs-
personen sowie dessen Erfolg) kommen.  
Markenwissen und Markeneinfluss stellen in den beiden Modellen so genannte endogene 
latente Variable dar, das heisst solche, die durch die exogenen beeinflusst werden.   
 
Die Zusammenhänge zwischen den latenten Variablen stellt das so genannte Strukturmo-
dell dar, während jene zwischen beobachteten Variablen und latenten Variablen (sowohl 
exogenen als auch endogenen) im Messmodell abgebildet sind (vgl. Byrne, 2001, S. 6 f). 
Die obigen Abbildungen vereinen diese beiden Modelle jeweils. Im Folgenden sollen nun 
die einzelnen Variablen des Messmodells im Detail erläutert werden. 
 






Bedeutsam für die weitere Analyse war das Identifizieren geeigneter Messvariablen. Diese 
wurden durch Befragung der Kinder und Eltern beziehungsweise sonstiger Bezugspersonen 
erhoben (der exakte Wortlaut der Fragen ist in den Fragebögen im Anhang 2 und 3 nachzu-
lesen). 
 
Die beobachtbaren Variablen wurden folgendermaßen gemessen: 
 Das Alter des Kindes wurde durch entsprechende Altersangaben (in Monaten) 
zum Zeitpunkt des Kinderinterviews gemessen. Das heisst, die Eltern wurden um 
Angabe des Geburtsmonats und –jahres des Kindes gebeten, und die Zeitdifferenz 
zum Zeitpunkt des Kinderinterviews in Monaten berechnet. Diese feine Abstufung 
der Altersangaben (in Monaten) war wegen der in der Kinderpsychologie bekann-
ten, schnellen kognitiven Entwicklung der Kinder erforderlich. 
 Der mögliche Einfluss „durch den Kindergarten“, das heisst durch peers, wurde 
durch die Dauer des Kindergartenbesuchs in Monaten gemessen. Dabei wurde der 
ganztägige Besuch des Kindergartens doppelt so stark gewichtet wie der Besuch bis 
mittags. Auch in diesem Fall wurden die Eltern um den Eintrittszeitpunkt in den 
Kindergarten (Monat und Jahr) gebeten und mit diesen Angaben die Besuchsdauer 
in Monaten berechnet. 
 Die Eltern wurden um Angaben gebeten, wie lange ihr Kind pro Tag im Durch-
schnitt fernsieht. Diese Angaben wurden in Minuten registriert. Für die weitere 
Datenanalyse wurden die Angaben der Eltern in sieben Cluster geteilt. Die metri-
sche Skala der Cluster reicht von 0 (Kind sieht gar nicht fern) bis 6 (Kind sieht bis 
zu 420 Minuten täglich fern). Die Cluster ermöglichen eine übersichtliche Darstel-
lung der Fernsehzeit der Kinder und verhindern (durch die relativ große Anzahl) 
übermäßigen Informationsverlust.   
 Ältere Geschwister flossen ebenso gewichtet, und zwar mit dem Altersunterschied 
zum befragten Kind (in Jahren), in die Untersuchung ein. 
 Der Familienstand der Familie, in der das befragte Kind aufwächst, wurde durch 
die übliche Einteilung (ledig, verheiratet oder Lebensgemeinschaft, getrennt lebend, 
geschieden, verwitwet) erhoben. 
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 Die befragten Bezugspersonen wurden auch nach ihrer letzten Schulbildung be-
fragt, wobei die Antwortvorgaben von „Hauptschule ohne abgeschlossene Lehre“ 
bis zu „Universität oder Fachhochschule“ reichten. 
 Und das Einkommen der Familie wurde durch Angaben der Eltern zu entspre-
chenden Einkommensklassen erhoben. In die Modellrechnung flossen elf Einkom-
mensklassen ein. Diese wurden über die Länder hinweg durch Zusatzinformationen 
(Kaufkraft etc.) vergleichbar gemacht. 
 
Latente Variablen werden durch beobachtbare, so genannte Indikatorvariablen gemessen:  
 
Zur Messung der latenten Variable „Produktkontakt“ des Kindes: 
 Einerseits wurde die „Markenverwendung“ durch das Kind erhoben, das heisst, mit 
wie vielen Marken das Kind im Alltag Kontakt hat (in den 5 relevanten  Pro-
duktkategorien). Dazu wurden die Eltern gefragt, welche der vorgelegten Marken 
das Kind aus dem Haushalt oder, im Falle der Supermärkte beziehungsweise 
McDonalds, durch Besuch mit den Eltern kennt. Die Variable „Markenverwendung 
konnte damit Werte von 0 (das heisst, keine der in Frage kommenden Marken ist 
im Haushalt in Verwendung) bis 9 (alle Marken sind in Verwendung) annehmen, 
 Weiters ist auch relevant, ob und wie häufig das Kind grundsätzlich Einkaufen 
geht, da es dort jedenfalls Kontakt zu bestimmten Produkten hat. Daher wurden 
wiederum die Eltern danach gefragt, wie häufig das Kind sie beim Einkaufen be-




Zur Messung der latenten Variable „Kommunikation“: 
 Hierzu wurden einerseits Gespräche der Eltern mit ihren Kindern über Werbung 
herangezogen, und zwar Werbung allgemein und  
 TV-Werbung im Speziellen. Beide Fragen richteten sich an die Bezugspersonen 
und konnten auf einer 6-stufigen Skala beantwortet werden. Die Frage nach Ge-
sprächen über Werbung im Allgemeinen wurde mit Angaben hinsichtlich der Häu-
figkeit hinterlegt, und zwar nie, seltener als einmal pro Monat, einmal pro Monat 
etc. Die Frage nach den Gesprächen über TV-Werbung konnte von den Bezugsper-
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sonen durch Ankreuzen eines Feldes der Skala von 1 = „nie“ bis 6 = „immer wenn 
das Kind im Fernsehen Werbung sieht“ beantwortet werden. 
 Weiters wurden auch mögliche Gespräche der Bezugspersonen mit den Kindern 
über Einkäufe (vor, während oder nach dem Einkaufen) berücksichtigt. Wieder 
wurden die Eltern gebeten, auf der Skala von 1 = „nie“ bis 6 = „immer“ anzugeben, 
wie häufig sie mit dem Kind über Einkäufe sprechen. Diese Angaben wurden für 
jeden der relevanten Produktbereiche (Cerealien, Sportartikel, Zigaretten und Res-
taurantwahl) einzeln gemacht. 
 
Die dritte latente Variable betrifft die „Einstellung (des Kindes) zu Werbung“: 
 Hier wurde gemessen, ob und in welchem Ausmaß die Kinder TV-Werbung  
 beziehungsweise Plakat-Werbung mögen, und zwar durch Befragung der Kinder. 
In diesem Fall wurde den Kindern eine 4-teilige Smiling Face Skala (siehe auch 
Kapitel 5.6 sowie Bildvorlagen im Anhang 4) vorgelegt. 
 
Die Messung der endogenen latenten Variable Markenwissen (Modell Nummer 1) wurde 
folgendermaßen durchgeführt: 
 Die Variable „Markennennung“ gibt Auskunft über die vom Kind ungestützt inner-
halb der vorgegebenen Kategorien richtig genannten Markennamen. Diese Methode 
kann auch als Feststellung des „unaided recall“ bezeichnet werden. Die Werte 
konnten von 0 unbeschränkt aufwärts lauten. 
 Weiters wurden den Kindern insgesamt neun Logos von Marken der fünf interes-
sierenden Produktkategorien vorgelegt, beziehungsweise Figuren, die für diese 
Marken stehen. Gezählt wurde, die viele der Marken die Kinder der jeweils richti-
gen Produktkategorie zuordnen konnten.  
 Und schließlich wurde auch gezählt, wie viele der vorgelegten neun Marken die 
Kinder mit dem richtigen Markennamen benennen konnten. Diese beiden zuletzt 
genannten Variablen konnten somit Werte von 0 bis 9 annehmen. 
Wie soeben beschrieben, wurden alle drei Messvariablen bei den Kindern erhoben. 
 
Die andere endogene latente Variable Markeneinfluss (Modell Nummer 2) wurde durch 
zwei Messvariablen identifiziert: 
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 Es wurde ermittelt, wie häufig das Kind innerhalb der diversen Produktkategorien 
den Versuch unternimmt, die Markenentscheidung der Erwachsenen zu beeinflus-
sen. 
 Und dann wurde ermittelt, wie häufig diese Einflussversuche der Kinder von Er-
folg gekrönt sind. 
Beide Messvariablen wurden bei den Erwachsenen erhoben, und zwar mittels der bereits 
beschriebenen Skala von 1 = „nie“ bis 6 = „immer“. 
 




3.6 Ableiten von Hypothesen 
 
Aufgrund der Literatur (Kapitel 2 und 3.3) wurden zwei Modelle in Bezug auf Marken-
wissen und Markeneinfluss von Kindern entwickelt (Kapitel 3.4). Im Folgenden sollen die 
diesen Modellen zugrunde liegenden Zusammenhänge zwischen Input- und Output-
Variablen in Form von Hypothesen formuliert werden. Kapitel 3.6.1 behandelt die Hypo-
thesen zum Erwerb von Markenwissen durch Kinder und Kapitel 3.6.2 jene zum Einfluss 
der Kinder auf Markenentscheidungen ihrer Bezugspersonen.  
 
Das Kapitel 3.6.3 beschreibt Hypothesen bezüglich möglicher diesbezüglicher interkultu-
reller Unterschiede, die aus den so genannten „Dimensionen“ Hofstedes (1980; 1994)  
abgeleitet wurden.  
 
Die Reihenfolge der Hypothesen wurde aus dem Aufbau des Modells beziehungsweise 
Hofstedes Auflistung der Dimensionen abgeleitet und ist unabhängig von deren Wichtig-
keit. Das Testen der Hypothesen erfolgt in Kapitel 6.2. 
 
 
3.6.1 Hypothesen bezüglich des Markenwissens der Kinder 
 
Zunächst werden Hypothesen hinsichtlich des Markenwissens von Kindern dargestellt. Sie 
beschäftigen sich mit der Frage, von welchen Faktoren dessen Vorhandensein beziehungs-
weise Ausmaß abhängig ist. 
 
 
H 1: Ältere Kinder haben mehr Markenwissen als jüngere. 
 
Hintergrund der Hypothese ist die Erkenntnis unter anderem der Psychologie, dass Kinder 
mit fortschreitendem Alter Fähigkeiten und Wissen erwerben (siehe dazu auch Kapitel  
1.1). Ständig wirken Umwelteinflüsse (zum Beispiel Informationen über Marken) auf Kin-
der ein, die sie mit zunehmendem Alter besser zu Wissen verarbeiten können. Wie in Kapi-
tel 3.3.6 ausführlich beschrieben, wird die Hypothese durch die  Ergebnissen vieler Stu-
dien gestützt (beispielsweise  Derscheid, Kwon und Fang, 1996, S. 1179;  Wyckham und 
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Collins-Dodd, 1997, S. 40). Im Gegensatz zu den genannten Studien wurde in der vorlie-
genden Erhebung Markenwissen auf dreierlei Arten operationalisiert: Durch Angabe von 
Produktkategorien, zu denen das Kind Markennamen ungestützt nennen sollte, durch Vor-
lage von Logos, die das Kind Produktgruppen zuordnen sollte und schließlich sollte das 
Kind nach Möglichkeit die zugehörigen Markennamen nennen (vgl. Kapitel 3.5). Damit ist 




H 2: Je länger der Kindergartenbesuch der Kinder dauert, desto größer ist ihr Mar-
kenwissen.  
 
Diese Hypothese bezieht sich auf die Vermutung, dass Kontakte im Kindergarten (mit 
Peers) das Markenwissen positiv (im Sinne von steigernd) beeinflussen. Denn Kinder ler-
nen, wie bereits in Kapitel 3.3.3 beschrieben, von Peers besonders gerne, da sie diese als 
besonders relevant hinsichtlich ihrer Einstellungen und ihres Verhaltens wahrnehmen (vgl. 
Hawkins und Coney, 1974; Charlton und Neumann-Braun, 1995a, S. 268). Zur Ermittlung 
der Stärke des Einflusses von Peers wurde die Dauer des Kindergartenbesuchs (ganztags 
versus halbtags und Gesamtbesuchszeit in Monaten) als Indikator herangezogen.  
 
 
H 3: Kinder mit älteren Geschwistern haben mehr Markenwissen als Kinder ohne 
oder mit jüngeren Geschwistern. 
 
Auch Geschwister beeinflussen das Markenwissen von Kindern möglicherweise positiv, 
obwohl dies in der Literatur bis dato noch kaum diskutiert wurde. Dabei könnten sie eine 
den Peers ähnliche Rolle einnehmen. In manchen Fällen übernehmen ältere Geschwister 
aber möglicherweise auch Teile der Rolle von Eltern (Vorbildfunktion, Lernen am Mo-
dell). Für die vorliegende Erhebung wurde die Zahl an älteren Geschwistern ermittelt, da 
angenommen wird, dass ältere Geschwister im Vergleich zu gleichaltrigen und jüngeren 
Geschwistern mehr Wissen haben als das befragte Kind, und dieses von den älteren Ge-
schwistern Markenwissen erwerben kann. 
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H 4: Je mehr Kinder fernsehen, desto mehr Markenwissen haben sie. 
 
Hintergrund dieser Hypothese ist die Tatsache, dass Kinder beim Fernsehen Werbung 
konsumieren, die ihr Markenwissen möglicherweise positiv beeinflusst. Das heisst es wird 
vermutet, dass Kinder durch das Sehen der TV-Werbung dort beworbene Marken lernen. 
Nachgewiesen wurde bis dato ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen TV-
Konsum und Konsumwünschen (vgl. Wendlinger, 1999, S. 171 f), nicht jedoch zwischen 
Fernsehen und Markenwissen (vgl. Winkelmayer, 2000, S. 83 ff). Allerdings ist zu sagen, 
dass in den genannten Studien Mütter zum Markenwissen ihrer Kinder befragt wurden, die 
möglicherweise sozial erwünschte Antworten geben beziehungsweise beispielsweise über 
das tatsächliche Markenwissen ihrer Kinder nicht genau Bescheid wissen. Daher sollte in 
der vorliegenden Erhebung die Hypothese aufgrund einer Befragung der Kinder selbst 
überprüft werden.  
 
 
H 5: Kinder, die in „unvollständigen Familien“ leben, haben mehr Markenwissen als 
Kinder, die mit beiden Elternteilen zusammenleben. 
 
Wie bereits in Kapitel 3.3.4 beschrieben wird in der Literatur angenommen, dass Kinder 
von Alleinerzieherinnen früher zu mehr Selbständigkeit angehalten werden und beispiels-
weise eher selbständig einkaufen gehen (vgl. McNeal und Yeh, 1993, S. 34 ff; Kirchler, 
1999, S. 94). Dies könnte sich auch in mehr Markenwissen dieser Kinder äußern, wobei das 
durchaus auch für Kinder allein erziehender Väter gelten könnte. Daher wird hier die Hypo-
these formuliert, dass Kinder, die in so genannten „unvollständigen Familien“ leben, mehr 
Markenwissen haben als Kinder, die mit beiden Eltern zusammenleben.  
 
 
H 6: Je höher die Ausbildung ihrer Eltern ist, desto mehr Markenwissen haben die 
Kinder.  
 
Eine der ersten Untersuchungen des Markenwissens zeigte, dass Kinder der D-Schicht 
signifikant weniger Markenwissen besitzen als solche der A-, B- und C-Schicht (vgl. Guest, 
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1942, S. 806). Da die Schichtzugehörigkeit durch die Variablen Einkommen, Ausbildung 
und Beruf definiert wird, wird hier die Hypothese aufgestellt, dass die Ausbildung der El-
tern Auswirkungen auf das Markenwissen der Kinder hat. Ursachen könnten einerseits sein, 
dass Kinder „unterer“ Schicht zu Hause weniger Marken benutzen (eine These, die sich zu 
mindestens heute nicht mehr belegen lässt), oder, dass Eltern mit mehr Ausbildung mehr 
Informationen an ihre Kinder weitergeben möchten – also auch Markenwissen. 
 
 
H 7: Je höher das Einkommen der Eltern ist, desto mehr Markenwissen haben die 
Kinder. 
 
Auch diese Hypothese stützt sich auf die bei Hypothese 6 beschriebenen Erkenntnisse be-
züglich der Schichtzugehörigkeit. Demnach wird angenommen, dass Familien mit höherem 
Einkommen mehr Markenprodukte benützen. Da die Benützung von Markenprodukten 
deren Kenntnis vermutlich fördert, wird ein Zusammenhang zwischen dem Familienein-
kommen und dem Markenwissen der Kinder hypothetisiert. Dies dürfte insbesondere für 
hochpreisige Produktbereiche (beispielsweise Sportartikel) gelten, jedoch vermutlich weni-
ger für Cerealien und Fast Food (McDonalds). Andererseits schreibt Kirchler, dass Kinder 
ärmerer Familien schneller ein differenziertes Wissen über wirtschaftliche Zusammenhänge 
erlangen als Kinder, die finanzielle Nöte nicht kennen (vgl. Kirchler, 1999, S. 91). Er 
spricht allerdings von wirtschaftlichem Wissen (Entstehung von Preisen, Zusammenhang 
zwischen Arbeit und Einkommen etc.). Das sind vermutlich Themen, die in diesen Fami-
lien häufig besprochen werden. Sie haben mit dem Wissen über Marken nach Ansicht der 
Autorin nicht unmittelbar zu tun. 
 
 
H 8: Kinder aus Familien, die in größerem Ausmaß Marken nützen, haben mehr 
Markenwissen als Kinder aus Familien, die weniger Marken verwenden. 
 
Eine Untersuchung zeigte, dass das Markenwissen von Kindern signifikant höher ist, wenn 
das Kind oder Personen beziehungsweise Einrichtungen im Umfeld des Kindes (Schule, 
Kindergarten, Freunde) das Produkt besitzen oder gebrauchen (vgl. Wyckham und Collins-
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Dodd, 1997, S. 40). Demnach scheinen Kinder Marken in ihrer Umgebung wahr zu neh-
men und zu lernen.  
 
 
H 9: Je häufiger Kinder einkaufen gehen, desto mehr Markenwissen haben sie. 
 
Die Einkaufsbegleitung stellt in den Augen von Müttern einen wesentlichen Faktor der 
wirtschaftlichen Sozialisation von Kindern dar (vgl. Grossbart, 1991, S. 155 ff). Kinder 
lernen hier auf vielfältige Weise: Durch das Betrachten der Umgebung, das Beobachten 
der Mütter und durch Gespräche mit ihren Eltern. Ähnlich wie bei Hypothese 8 beschrieben 
könnte auch der Kontakt mit Marken beim Einkaufen Markenwissen beim Kind aufbauen. 
 
 
H 10: Je mehr Eltern mit Ihren Kindern über Werbung sprechen, desto mehr Mar-
kenwissen haben die Kinder. 
 
Konsumsozialisation von Kindern erfolgt unter anderem durch Kommunikation der El-
tern mit ihren Kindern (vgl. Aldous und McLeod, 1974, S. 16; Ward, Wackman und War-
tella, 1977, S. 155). In der Literatur wird beschrieben, dass diese mit zunehmendem Alter 
des Kindes abnimmt (vgl. Moschis und Moore, 1980;  in: Gunter und Furnham, 1998, S. 
16), für Kleinkinder scheint die Kommunikation aber noch große Bedeutung zu besitzen. 
Eine Facette der diesbezüglichen Kommunikation sind Gespräche über Werbung. Empiri-
sche Untersuchungen ergaben, dass Gespräche der Eltern mit ihren Kindern über Werbung 
zu einer „Steigerung der Memorierleistung“ (Charlton und Neumann-Braun, 1995a, S. 267) 
bei den Kindern führen. Daher wird ein Zusammenhang zwischen den Gesprächen über 
Werbung und dem Markenwissen von Kindern vermutet. 
 
 
H 11: Je mehr Eltern mit ihren Kindern über Kaufentscheidungen sprechen, desto 
mehr Markenwissen haben Kinder. 
 
Diese Hypothese hat mit der in Hypothese 10 erwähnten Konsumsozialisation der Kinder 
durch Gespräche zu tun (vgl. Aldous und McLeod, 1974, S. 16; Ward, Wackman und War-
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tella, 1977, S. 155). In der Literatur wurden fünf verschiedene Erziehungsstile identifiziert 
(„authoritarian“, „permissive“, „rigid controlling“, „authoritative“, „neglecting“ (vgl. Carl-
son und Grossbart, 1988, S. 82)), die unterschiedliche Ziele verfolgen. Eltern, die  „authori-
tative“ (Respekt einflössend, verlässlich und maßgebend) oder „permissive“ (liberal) sind, 
sprechen mit ihren Kindern mehr über Einkäufe als andere Eltern, und gleichzeitig ist ihnen 
die Konsumentensozialisation ihres Kindes wichtiger als jenen (vgl. Carlson und Grossbart, 
1988, S. 85 ff). Auch bei Hypothese 9 zur Einkaufsbegleitung der Kinder wurden dabei 
möglicherweise stattfindende Gespräche zwischen Eltern und Kindern erwähnt. Allerdings 
müssen Gespräche über Kaufentscheidungen nicht notwendigerweise in dieser Situation 
stattfinden. Das heisst in dieser Hypothese (11) ist von Interesse, ob zwischen der grund-
sätzlichen Einbeziehung der Kinder in Kaufentscheidungen und ihrem Markenwissen ein 
Zusammenhang besteht.  
 
 
H 12: Je mehr Kinder Werbung mögen, desto mehr Markenwissen haben sie. 
 
Neben Hypothese 4, die besagt, dass der TV-Konsum der Kinder möglicherweise Auswir-
kungen auf das Markenwissen der Kinder hat, wird in dieser Hypothese ein positiver Zu-
sammenhang zwischen der Einstellung der Kinder zu Werbung und ihrem Markenwissen 
vermutet. Dafür gibt es zwei Gründe. Erstens sehen Kinder, die Werbung mögen, diese 
vermutlich eher an als solche, die der Werbung kritisch gegenüberstehen. Und zweitens 
wird in Familien dann häufiger über Werbung gesprochen, wenn die Eltern eine positive 
Einstellung zur Werbung haben (vgl. Charlton und Neumann-Braun, 1995a, S. 267). Diese 
positive Einstellung der Eltern überträgt sich durch die Vorbildwirkung der Eltern möglich-
erweise auch auf die Kinder. Und die Gespräche über Werbung bewirken beim Kind Lern-
prozesse über das Besprochene. Eine kritische Betrachtung der Werbung ist in Familien 
hingegen selten zu finden (vgl. Charlton und Neumann-Braun, 1995a, S. 267).  
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3.6.2 Hypothesen bezüglich des Markeneinflusses der Kinder 
 
Die folgenden Hypothesen beziehen sich auf die Markenwünsche beziehungsweise den 
damit in Zusammenhang stehenden Markeneinfluss der Kinder (vgl. Kapitel 2.5). Die Mar-
kenwünsche des Kindes werden laut Modell durch folgende Variablen gemessen:  
 Die Versuche des Kindes, Kaufentscheidungen ihrer Bezugspersonen zu beeinflus-
sen, 
 sowie der Erfolg dieser Versuche.  
 
 
H 13: Ältere Kinder haben mehr Markeneinfluss als jüngere. 
 
In der Literatur wurde festgestellt, dass Mütter den Kaufwünschen ihrer Kinder eher nach-
geben, wenn die Kinder älter sind (vgl. Ward und Wackman, 1973, S. 370). Einschränkend 
sei aber erwähnt, dass dieses „Nachgeben“ vermutlich nicht nur mit den Kaufwünschen der 
Kinder, sondern auch mit der diesbezüglichen Einstellung der Eltern zu tun hat, die ver-
mutlich altersabhängig ist. 
 
 
H 14: Kinder, die länger im Kindergarten sind (seit längerer Zeit beziehungsweise 
mehr Stunden pro Tag), haben mehr Markeneinfluss als Kinder, die weniger 
Zeit im Kindergarten verbracht haben.  
 
Peers werden in der Literatur als äußerst relevanter Einflussfaktor auf Produktpräferenzen 
und Konsumwahl genannt (vgl. Hawkins und Coney, 1974, S. 330). 
 
 
H 15: Kinder mit älteren Geschwistern haben mehr Markeneinfluss als Kinder ohne 
oder mit jüngeren Geschwistern. 
 
Kinder mit älteren Geschwistern haben laut Hypothese 3 mehr Markenwissen, und das 
führt zu mehr Markenwünschen (vgl. Winkelmayer, 2000, S. 92 f). Darüber hinaus nehmen 
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Eltern möglicherweise generell mehr Rücksicht auf die Wünsche ihrer Kinder, wenn es 
bereits ältere Kinder im Haushalt gibt. Bei relativ kleinen Kindern hingegen entscheiden die 
Eltern in größerem Ausmaß (siehe Hypothese 13). 
  
  
H 16: Je mehr Kinder fernsehen, desto mehr Markeneinfluss haben sie. 
 
Was die Variable Werbung betrifft, sind in der Literatur folgende Verbindungen zu Mar-
kenwünschen genannt: Je mehr Kinder fernsehen, desto mehr Kaufwünsche haben sie (vgl. 
Wendlinger, 1999, S. 171). Eine andere Studie ergab: Je mehr Markenprodukte Kinder von 
ihren Müttern fordern, desto mehr kaufen diese (vgl. Winkelmayer, 2000, S. 88 ff). 
 
 
H 17: Kinder, die in „unvollständigen Familien“ leben, haben mehr Markeneinfluss 
als Kinder, die mit beiden Elternteilen zusammenleben. 
 
Diese Hypothese gründet auf der Feststellung, dass Kinder von Alleinerzieherinnen zu 
mehr Selbständigkeit angehalten werden und bei familiären Entscheidungen mehr mitreden 
dürfen (vgl. Ahuja und Stinson, 1993, S. 469 ff). Ob sich dies auch auf die konkrete Mar-
kenwahl auswirkt, ist zu  untersuchen. 
 
 
H 18: Je höher die Ausbildung ihrer Eltern ist, desto mehr Markeneinfluss haben die 
Kinder.  
 
Diese Hypothese wird gemeinsam mit der nachfolgenden Hypothese 19 diskutiert. 
 
H 19: Je höher das Einkommen der Eltern ist, desto mehr Markeneinfluss haben die 
Kinder. 
 
Auswirkungen des Faktors „Eltern“ sind in der Literatur in Zusammenhang mit unvoll-
ständigen Familien diskutiert: Der Einfluss von Kindern in diesen Familien ist umso grö-
ßer, je besser das verfügbare Einkommen, je jünger der Elternteil und je höher dessen Aus-
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bildung ist (vgl. Ahuja und Stinson, 1993, S. 469 ff). Allerdings bestehen auch innerhalb 
der diskutierten Familienform Unterschiede des Kindereinflusses, wiederum abhängig von 
der Produktkategorie: Bei Snacks, Süßigkeiten und Getränken beispielsweise steigt die 
Mitbestimmung mit dem Alter des erstgeborenen Kindes. Die Kinder dürfen darüber hinaus 
nach Angaben der Mutter weniger mitreden, je höher die Bildung der Mutter und je auto-
nomer ihre Geschlechtsrollenorientierung ist (vgl. Ahuja und Stinson, 1993, S. 469 ff). 
 
 
H 20: Kinder aus Familien, die in größerem Ausmaß Marken nützen, haben mehr 
Markeneinfluss als Kinder aus Familien, die weniger Marken verwenden. 
 
Diese Hypothese stützt sich mangels Literatur nicht auf diese. Sie besagt, dass Kinder in 
markenbewusst kaufenden Familien bei der Markenauswahl in einem größeren Ausmaß 
mitentscheiden dürfen, als Kinder aus Familien, die weniger Marken kaufen. Das erscheint 
insofern plausibel, als die zuletzt genannten Familien möglicherweise preisbewusst han-
deln und daher (zum Beispiel aus finanziellen Gründen) nicht auf Wünsche der Kinder 
Rücksicht nehmen können. 
 
 
H 21: Je häufiger Kinder einkaufen gehen, desto mehr Markeneinfluss haben sie. 
 
Es wurde festgestellt, dass der Kindereinfluss auf die Produktwahl der Mutter bei Kindern, 
die häufig mit ihr einkaufen gehen, größer als bei solchen, die das seltener tun (vgl. Gross-
bart, 1991, S. 155 ff).  
 
 
H 22: Je mehr Eltern mit ihren Kindern über Kaufentscheidungen sprechen, desto 
mehr Markeneinfluss haben Kinder. 
 
Es wurde festgestellt, dass Eltern aus Gründen der Konsumentensozialisation mit ihren 
Kindern über Einkäufe sprechen (vgl. Carlson und Grossbart, 1988, S. 85 ff). Daher wird 
im Rahmen dieser Hypothese angenommen, dass diese Eltern auch einen gewissen Einfluss 
der Kinder auf ihre Kaufentscheidungen zulassen, um deren diesbezügliche Entwicklung zu 
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fördern. Das Gespräch der Eltern mit ihren Kindern über Einkaufsentscheidungen hängt 
darüber hinaus möglicherweise insofern positiv mit dem Markeneinfluss des Kindes zu-
sammen, als es eine Einladung der Eltern sein kann, sich Produkte zu „wünschen“. Die 
Eltern drücken durch das Gespräch über Einkäufe mit ihrem Kind jedenfalls aus, dass sie 
das Kind am Entscheidungsprozess teilhaben lassen wollen.  
 
 
H 23: Je mehr Eltern mit Ihren Kindern über Werbung sprechen, desto mehr Mar-
keneinfluss haben die Kinder. 
 
Auch hier gilt das bei Hypothese 22 beschriebene: Eltern, die ihre Kinder zu Konsumenten 
sozialisieren wollen, sprechen mit ihren Kindern über Werbung (vgl. Carlson und Gross-
bart, 1988, S. 85 ff) und erlauben dem Kind aus erzieherischen Gründen möglicherweise 
auch einen gewissen Einfluss auf die Kaufentscheidungen der Eltern. Darüber hinaus ist zu 
erwähnen, dass die Gespräche über Werbung vermutlich häufig die diesbezüglichen Wün-
sche der Kinder zum Inhalt haben, über die die Bezugspersonen somit Bescheid wissen. Ob 
die Eltern diese Wünsche erfüllen, ist noch von weiteren Variablen abhängig. 
 
 
H 24: Je mehr Kinder Werbung mögen, desto mehr Markeneinfluss haben sie. 
 
Bei positiver Einstellung der Eltern zu Werbung wird häufiger über diese gesprochen, als 
wenn diese eine negative Einstellung haben (vgl. Charlton und Neumann-Braun, 1995a, S. 
267). Die Einstellung der Eltern wird sich durch deren Vorbildwirkung zumeist auf die 
noch kleinen Kinder übertragen. Wenn diese positiv eingestellten Kinder über Werbung 
sprechen, ist ein relativ großer Einfluss auf die Markenwahl der Eltern zu vermuten, als 
wenn die Einstellung gegenüber Werbung in der Familie eher negativ ist. In der Literatur 
wurde dieser Zusammenhang bis dato nicht diskutiert. 
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3.6.3 Hypothesen betreffend interkultureller Unterschiede der 
Markenwissens und des Markeneinflusses von Kindern 
 
In der vorliegenden Arbeit werden die Datensätze dreier Länder (Österreich, Serbien, 
Australien) miteinander verglichen. Daher wurden auch Hypothesen bezüglich möglicher 
Unterschiede zwischen den Ländern in Bezug auf Markenwissen beziehungsweise Marken-
einfluss formuliert. 
 
Die Hypothesen 25 bis 31 stützen sich auf die so genannten Dimensionen Hofstedes 
(1980): Hofstede sammelte ab Mitte der 60er Jahre bei Mitarbeitern des Unternehmens 
IBM (von ihm Hermes genannt) weltweit Daten und analysierte diese hinsichtlich kulturel-
ler Unterschiede. Ergebnis dieser umfangreichen Studie (insgesamt 117.000 Fragebögen 
aus 67 Ländern (vgl. Hofstede, 1980, S. 39 ff) waren vier „Dimensionen“, deren Ausprä-
gung kulturabhängig unterschiedlich ist.  
 
Die Dimensionen lauten  
 Machtdistanz,  
 Unsicherheitsvermeidung,  
 Individualismus versus Kollektivismus und  
 Maskulinität versus Feminität. 
 
Im Rahmen dieser Arbeit soll auf eine Beschreibung der Faktoren verzichtet werden. Statt 
dessen wird auf die Originalliteratur verwiesen (Hofstede, 1980). 
 
Ausdrücklich betont werden muss, dass dies der erste Versuch ist, Hypothesen hinsichtlich 
potentieller Unterschiede des Markenwissens und des Markeneinflusses von Kleinkindern 
zu formulieren. Zwar ist der Autorin die Problematik des Heranziehens von Management-
literatur für diesen Bereich bewusst, mangels besser geeignet erscheinender Alternativen 




3  Der konzeptionelle Rahmen und Hypothesen 
 118 
H 25: In Ländern mit geringer Machtdistanz kaufen Eltern signifikant häufiger eine 
bestimmte Marke wegen ihres Kindes als in Ländern mit grosser Machtdistanz 
 




H 26: In Ländern mit geringer Machtdistanz besprechen Eltern signifikant häufiger 
Kaufentscheidungen mit ihren Kindern als in Ländern mit grosser Machtdis-
tanz 
 
Hofstede beschreibt die unterschiedlichen Ausbildungsziele beziehungsweise Ausbil-
dungsmethoden in Ländern mit hoher beziehungsweise geringer Machtdistanz (vgl. Hofste-
de, 1980, S. 99). Wenn man diese auf die Erziehung der Kinder durch die Eltern umlegt, 
so werden Kinder in Ländern mit geringer Machtdistanz vermutlich eher ermuntert, ihre 
Meinungen und Wünsche zu äussern, selbst wenn diese entgegengesetzt den ihrer Eltern 
sind, als in Ländern mit hoher Machtdistanz. Dadurch soll die persönliche Unabhängigkeit 
der Kinder von ihren Eltern gefördert werden (vgl. Stevanovic, 2001, S. 75). 
 
 
H 27: In Ländern mit geringer Machtdistanz haben Kinder relativ weniger Marken-
wissen als in Ländern mit grosser Machtdistanz 
 
In Ländern mit großer Machtdistanz dienen Marken zur Verfestigung von Statuspositio-
nen und haben somit größere Bedeutung als in Ländern mit geringerer Machtdistanz (vgl. 
Houston und Eckhardt, 2000). 
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H 28: In Ländern mit Tendenz zu grosser Unsicherheitsvermeidung ist das Marken-
wissen der Kinder grösser als in Ländern mit geringer Unsicherheitsvermei-
dung 
 
Marken geben dem Konsumenten das Versprechen einer bestimmten Leistung (vgl. 
Feldwick und Bonnal, 1996, S. 22 f). Dadurch helfen sie ihm, Unsicherheit zu reduzieren. 
Daher kommt dem Markenwissen in Kulturen, in denen die Menschen stärker versuchen 
Unsicherheit zu vermeiden, vermutlich größere Bedeutung zu als in jenen, die einen niedri-
geren Unsicherheitsvermeidungsindex aufweisen (vgl. auch Stevanovic, 2001, S. 76). 
 
 
H 29: In individualistischen Kulturen verwenden Kinder seltener die gleiche Marke 
wie ihre Freunde als in kollektivistischen Kulturen 
 
In kollektivistischen Gesellschaften ziehen Kinder ihre Familie und Freunde aufgrund der 
starken Gruppendynamik und der für die Gruppe wichtigen sozialen Werte als Informati-
onsquelle heran (vgl. Houston und Eckhardt, 2000; Stevanovic, 2001, S. 77). Darüber hin-
aus ist in jenen Ländern das Ich-Bewusstsein schwächer ausgeprägt (zugunsten eines Wir-
Bewusstsein) (vgl. Hofstede, 1980, S. 171) und das Abheben von den anderen, zum Bei-
spiel durch die Wahl einer anderen Marke, daher vermutlich relativ unbedeutender. 
 
 
H 30: In Ländern mit hohem Maskulinitätsindex haben Kinder mehr Markenwissen 
als Kinder aus Ländern mit niedrigem Maskulinitätsindex  
 
Diese Hypothese wird gemeinsam mit der nachfolgenden Hypothese 31 im Anschluss an 
diese diskutiert. 
 
H 31: In Ländern mit hohem Maskulinitätsindex haben Kinder mehr Markenwün-
sche als Kinder aus Ländern mit niedrigem Maskulinitätsindex  
 
In maskulinen Kulturen spielen Erfolg, Macht und Prestige eine wichtige Rolle (vgl. 
Hofstede, 1980, S. 176 ff), und daher vermutlich auch Markenartikel (vgl. Houston und 
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Eckhardt, 2000). Daher ist anzunehmen, dass Kindern in Ländern mit höherem Maskulini-
tätsindex mehr Markenwissen haben als in Ländern mit niedrigem Maskulinitätsindex. 
Darüber hinaus wünschen sich Kinder in „maskulineren“ Ländern diese vermutlich in ei-






4 Die besonderen Herausforderungen bei der Kon-
sumentenforschung an Kindern 
 
Bei der Befragung von Kindern ist auf einige Besonderheiten zu achten, denn „Market 
research principles and practices were developed by adults for adults. They don´t always 
produce the right results with kids, and we are not sure when they do and when they don´t“ 
(McNeal, 1999, S. 231).  
 
Es gibt bereits einige Marktforschungsinstitute, die sich auf Kinder spezialisiert haben. In 
den USA sind es etwa 10 bis 20 Agenturen (vgl. McNeal, 1999, S. 232), und auch in 
Deutschland und Österreich gibt es einige (wenige). Darüber hinaus bauen immer mehr 
etablierte Fullservice-Agenturen ihr Wissen über die Zielgruppe Kinder aus (vgl. Schüür-
Langkau, 1998, S. 58). 
 
Nachfolgend sind wesentliche Aspekte angeführt, die bei der Befragung von Kindern zu 
berücksichtigen sind. Literatur aus unterschiedlichen Forschungsgebieten - sowohl Marke-
ting als auch Psychologie -  wurde herangezogen.  
 
Dieses Kapitel wurde anwendungsbezogen gestaltet, das heisst die Literatur ist in Form 
von Vorschlägen beziehungsweise Handlungsanweisungen für den Kinder-Marktforscher 
versehen. 
 




4.1 Umfeldvariablen der Erhebung 
 
Das Kind muss sich in der Interviewsituation möglichst wohl fühlen (vgl. Amann, 1980, S. 
7). Daher sollte der Testraum kindgerecht möbliert sein und eine freundliche Atmosphäre 
ausstrahlen (vgl. Kastner-Koller und Deimann, 1998, S. 37). 
 
Die Testsituation sollte möglichst spielerisch gestaltet werden. „Kinder zwischen drei und 
sechs Jahren erfahren ihre Umwelt in erster Linie spielerisch und benötigen für die Entfal-
tung optimalen Verhaltens eine besonders motivierende Situation“ (Kastner-Koller und 
Deimann, 1998, S. 9).  
 
Als günstigste Interviewzeit von kleinen Kindern hat sich 8 bis 11 Uhr herausgestellt, da 
diese dann am leistungsfähigsten sind (vgl. Kastner-Koller und Deimann, 1998, S. 37). 
 
Manche Autoren meinen, die Mutter dürfe bei der Befragung des Kindes nicht dabei sein 
(vgl. Amann, 1980, S. 7), während andere für eine durchgehende Anwesenheit der Begleit-
person plädieren, zumindestens bei sehr kleinen Kindern. Wichtig ist aber, dass sich die 
Begleitperson bei der Erhebung nicht einmischt (vgl. Kastner-Koller und Deimann, 1998, 
S. 37). 
 
Inwieweit der Marktforscher selbst „jugendlich“ sein muss, um mit den Kindern gut 
kommunizieren zu können, wird unterschiedlich beurteilt.  
 Einerseits hilft „junges Alter“ im Kontakt mit der Zielgruppe (Jugendlichen), zum 
Beispiel bei Gruppendiskussionen und Workshops. Der Leiter einer Fokusgruppen-
diskussion muss die Sprache der Jungen verstehen, um die Diskussion nicht durch 
seine Verständnisfragen abzuwürgen und das Vertrauen der Diskussionsteilnehmer 
zu gewinnen (vgl. Schüür-Langkau, 1998, S. 58). In Deutschland beispielsweise 
sind nur wenige Kinder- und Jugendspezialisten in den großen Agenturen älter als 
30 Jahre (vgl. Schüür-Langkau, 1998, S. 58).  
 Andererseits könnte der Einsatz eines Jugendlichen als Diskussionsleiter kontra-
produktiv sein, da er möglicherweise nicht die nötige Erfahrung mitbringt (vgl. 
McNeal, 1999, S. 233).  
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Unabhängig vom Alter des Marktforschers ist wichtig, dass er vom Kind als Spielpartner 
akzeptiert wird und einen guten Kontakt zum Kind aufbaut (vgl. Kastner-Koller und Dei-
mann, 1998, S. 37). 
 
Der Marktforscher sollte mit dem Kind bei der Erhebung (auch physisch) auf gleicher Ebe-
ne sein. So ist Augenkontakt möglich. Entweder beide sitzen, oder der Interviewer beugt 
sich zu dem Kind hinunter (vgl. Holmes, 1998, S. 23). 
 
Je kleiner die Kinder sind, desto problematisch sind Interviews mit Kindern. Sie finden 
diese üblicherweise langweilig und wollen statt dessen lieber spielen (vgl. Graue und 
Walsh, 1998, S. 112). Daher muss die Befragung der Kinder möglichst an ihre Bedürfnisse 
angepasst werden, um sie „bei Laune“ zu halten. 
 






Die Befragung von Kindern muss unbedingt ihrem Alter beziehungsweise ihrem Entwick-
lungsstand angepasst werden. Dabei können schon geringe Altersunterschiede (wenige 
Monate) einen großen Unterschied bewirken (vgl. McNeal, 1999, S. 233). Das heisst Kin-
der, die nur wenig älter sind, können beispielsweise erheblich mehr Markenwissen haben 
beziehungsweise wiedergeben. Dabei ist folgende Überlegung zu berücksichtigen: „An 
important issue in survey research with children is whether age-related increases in perfor-
mance of various skills are simply a function of the greater verbal abilities of older chil-
dren, or whether these differences are a function of developmental growth in cognitive 
development theory might suggest“ (Ward, Wackman und Wartella, 1977, S. 35). 
 
Kinder verstehen abstrakte Begriffe nur sehr schwer. Daher sollten Fragen möglichst konk-
ret formuliert werden (vgl. Amann, 1980, S. 4). In diesem Sinn ist es hilfreich, mit Kindern 
in Bildern zu kommunizieren (vgl. McNeal, 1999, S. 236). So können Wortschatzprobleme 
überwunden werden, und darüber hinaus macht Kindern diese Art der „Befragung“ mehr 
Spaß als die herkömmliche (das heisst rein verbale). Untersuchungen zeigten, dass Kinder 
bei nonverbalen Methoden beispielsweise mehr Verständnis über TV-Werbungen zeigen 
als bei traditionellen, rein verbalen Methoden (vgl. Schiffman und Kanuk, 1994, S. 359). 
Der Marktforscher hat folgende Möglichkeiten:  
Er kann den Kindern Bildvorlagen vorlegen von 
 Fotos,  
 Logos oder 
 Skalen, beispielsweise aus Smiling Faces (Die sogenannte „Smiling Face Scale“ 
wurde von William D. Wells, einem Pionier des Kindermarketing in den USA, be-
reits 1965 entwickelt. Sie wurde in dieser Erhebung eingesetzt und ist daher in Ka-
pitel 5.6 genauer beschrieben (vgl. Wells, 1965, S. 5). 
Bei 3- bis 4-jährigen Kleinkindern war die Erhebung von Recognition (von Logos zum 
Beispiel) zielführender als die von Recall (vgl. Gunter und McAleer, 1997, S. 140). Und 
umgekehrt können auch die Kinder ihre „Antworten“ durch Zeichnungen geben. „Ask-
ing them for pictures is simply asking them to reproduce the pictures in their heads“ 
(McNeal, 1999, S. 245 f). Die Aufgabe könnte beispielsweise  lauten  
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 „Draw what comes to you mind when you think about running shoes“ (McNeal, 
1999, S. 203) oder  
 „draw a ceral box“ (McNeal, 1999, S. XIV) oder  
 „draw what comes to you mind when you think about going shopping“ (McNeal, 
1999, S. IX).  
Einschränkend ist zu sagen, dass Kinder für diese Art „Befragung“ bereits bis zu einem 
gewissen Grad fähig sein müssen ihre Gedanken zeichnerisch auszudrücken. Das trifft auf 
die Kinder der empirischen Erhebung dieser Arbeit noch nicht in ausreichendem Maße zu. 
 
Auch Satzergänzungsfragen oder entsprechende Zeichnungen haben sich in der Kinder-
marktforschung bewährt (vgl. McNeal, 1999, S. 244 f).  
 
Wenn dies möglich ist, ist es am besten, dem Kind materielle Produkte (gegebenenfalls 
auch Prototypen) vorzulegen: „They need to see; to touch; to feel; to hear the product, ad-
vertising, or promotion that is under research“ (Del Vecchio, 1997, S. 230). Zum Beispiel 
testete der Marketingleiter eines Schokolade-Herstellers eine Produktlinie für Kinder, in-
dem er Kinder im Kindergarten „besuchte“, ihnen verschiedene Produktalternativen vorleg-
te und ihren Gesprächen darüber zuhörte. So war es möglich, Verbesserungen an den Ent-
würfen vorzunehmen (vgl. Angermüller, 1997, S. 270). 
 
In den letzten Jahren werden Fokusgruppendiskussionen mit Kindern beziehungsweise 
Jugendlichen immer beliebter: Jugendliche geben in diesen Gesprächen mehr Informatio-
nen preis als in einer „1 zu 1-Befragung“. Allerdings sind einige Besonderheiten zu beach-
ten, wie  
 das Trennen von Buben und Mädchen und eine Trennung unterschiedlicher Alters-
gruppen (vgl. Spethmann, 1992, S. 1f).  
 Weiters sollten laut Literatur alle Kinder altersmäßig innerhalb einer Zweijah-
resspanne liegen.   
 Gruppendiskussionen bei kleinen Kindern (unter 6 Jahren) sind problematisch, da 
bereits ein Kind zu deren Störung ausreicht (vgl. Amann, 1980, S. 8). 
 
Ein rein qualitativer Zutritt ist folgende Methode: Der Marktforscher begleitet Kinder beim 
Einkaufen und spricht mit ihnen währenddessen darüber, wie das eine britische Werbeagen-
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tur tat, um mehr über die Präferenzen und Gespräche der Jugendlichen herauszufinden (vgl. 
Lavoie, 1999, S. 8).  
 
In jedem Fall benötigen Kinder für ihre Antworten Zeit, und die muss der Marktforscher 
ihnen lassen (vgl. Amann, 1980, S. 7). 
 
Kommunikativ günstige Variablen wie freundliche Rückmeldung, Vermeidung von Kri-
tik, modulierte Sprechweise, freundliche Mimik und ein angemessenes Blickkontaktange-
bot sollen gerade bei jungen Interviewpartnern besonders sorgfältig berücksichtigt werden 





4.3 Mögliche Bias im Antwortverhalten der Kinder 
 
Was das Antwortverhalten der Kinder betrifft, können unter anderem folgende Probleme 
auftreten („Bias“): 
 
Insbesondere kleine Kinder versuchen häufig zu gefallen. Sie geben dann sozial erwünsch-
te Antworten, das heisst die, von denen sie annehmen, der Interviewer will sie hören. Des-
halb ist etwas Skepsis bei der Analyse der Kinderantworten sinnvoll (vgl. Amann, 1980, S. 
8 f). 
 
Kinder antworten, wenn sie eine Frage nicht verstehen, oft mit „nein“ oder „ich weiss 
nicht“ anstelle von „das habe ich nicht verstanden“. „Es ist (für Kinder, Anmerkung der 
Autorin) eine einfache Antwort und viele Kinder bemühen sich gar nicht, eine richtige 
Antwort zu finden“ (Amann, 1980, S. 6). Daher macht es bei der Befragung von Kindern 
Sinn, bei ablehnender Antwort die Frage zu wiederholen. 
 
Kindern fällt die Antwort auf die Frage „Warum?“ schwer, das heisst sie können Ent-
scheidungen oft nicht begründen. Statt dessen ist es zielführender, sie in Aktivitäten zu 
verwickeln und aus dem Kontext Erklärungen herauszuhören. Beispielsweise können sie 
Markenunterschiede besser erklären, wenn sie sich konkret zwischen zwei Marken ent-
scheiden müssen (vgl. McNeal, 1999, S. 227). Ob Kindern ein Logo gefällt, lässt sich zum 
Beispiel durch die Frage überprüfen, ob sie es gerne auf ihrem T-Shirt tragen würden (vgl. 
Derscheid, Kwon und Fang, 1996, S. 1174). 
 
Bei Smiling Face-Skalen tendieren kleine Kinder eher als ältere dazu, lachende Gesichter 
anzukreuzen. Das ist bei Vergleichen zwischen Altersgruppen zu berücksichtigen (vgl. 
Amann, 1980, S. 8). 
 
Und letztendlich neigen Kinder gerne zu Übertreibungen: „Exaggerations are part of the 
story about being a kid“ (Graue und Walsh, 1998, S. 120). 
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Zusammenfassend ist zu sagen, dass bei der Befragung von Kindern im Vergleich zu jener 
von Erwachsenen zahlreiche Besonderheiten zu berücksichtigen sind, wenn diese valide 
sein soll. Das Erhebungsumfeld muss ansprechend gestaltet sein, denn Kinder lassen sich in 
der Erhebungssituation leicht ablenken, oder sie verlieren die Aufmerksamkeit. Die Gestal-
tung des Fragebogens muss an den kognitiven Entwicklungsstand der Kinder angepasst 
sein und sollte daher zum Beispiel möglichst mit Abbildungen oder realen Produkten arbei-
ten. Aus didaktischer Sicht ist bei Kindern die Wiederholung beziehungsweise Umformu-
lierung von Fragen ratsam, um Verständnisprobleme zu überwinden. Und bei der Interpre-
tation der Antworten sind besondere Bias der Kinderantworten zu berücksichtigen. 
 
Wegen der erwähnten Schwierigkeiten wird die Kinder-Marktforschung oft gar nicht oder 
„falsch“ durchgeführt. Das führt dazu, dass neue Kinderprodukte eine geschätzte durch-






5 Forschungsdesign der empirischen Erhebungen 
 





Die Erhebungen wurden in den drei Ländern Österreich, Serbien und Australien durch-
geführt.  
 
Entscheidend bei der Auswahl der Länder war, dass sich diese drei sehr stark voneinander 
unterscheiden sollten. Als Kriterium dafür wurden die so genannten „vier Dimensionen“ 
Hofstedes (siehe dazu Hofstede, 1980) herangezogen. 
 
Aufgrund seiner empirischen Erhebungen ordnete Hofstede verschiedenen Ländern in den 
vier Dimensionen bestimmte Indices (von 0 bis 100) zu (Hofstede, 1994). Die Indices der 
drei relevanten Länder sind in der nachfolgenden Tabelle dargestellt.  
 
Tabelle 2:  Einstufung von Ö, S und Au anhand der Dimensionen Hof-
stedes und Halls in Anlehnung an Stevanovic 
(Stevanovic, 2001, S. 86) 
 







































Dimension nach Hall low - context high - context low - context 
 
                                                          
2 * = Machtdistanzindex 
3 ** = Unsicherheitsvermeidungsindex 
4 *** = Individualismusindex 
5 **** = Maskulinitätsindex 
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Wie ersichtlich sind die Indices der drei ausgewählten Länder in allen vier Dimensionen 
äußerst unterschiedlich.  
 
Dies ist möglicherweise ein Indikator für Unterschiede bezüglich des Markenwissens 
beziehungsweise der Markeneinflusses von Kindern. In Kapitel 3.6.3 sind die diesbezügli-
chen Hypothesen zu finden. 
 
Weitere, in diesem Zusammenhang relevante Rahmenbedingungen sind folgende:  
 
Österreich ist Mitglied der Europäischen Union, westlich ausgerichtet und verfügt über 
relativ strenge Gesetze in Bezug auf Werbung für Kinder (vgl. dazu Wendlinger, 1999, S. 
52 ff). 
 
Auch Serbien liegt in Europa, weist allerdings von Österreich sehr unterschiedliche Rah-
menbedingungen in Bezug auf die Sozialisation von Kindern auf. Das Land ist durch den 
Bürgerkrieg in den 90er Jahren geprägt. Nicht alle westlichen Produkte sind im in Öster-
reich selbstverständlichen Ausmaß erhältlich. Dadurch haben westliche Marken in Serbien 
ein wesentlich exklusiveres Image als in Österreich. Die an Kinder gerichtete Werbung 
unterliegt in Serbien bis dato keinen Beschränkungen. Familien kommt in Serbien ein grö-
ßerer Stellenwert zu (und daher vermutlich auch Einfluss auf die Kinder) als dies in Öster-
reich der Fall ist (vgl. dazu Stevanovic, 2001). 
 
Das dritte ausgewählte Land ist Australien, ein eigener Kontinent, der von Europa aus 
betrachtet am anderen Ende der Welt liegt. Das bedingt, dass in Australien Programme aus 
Nachbarländern nicht empfangen werden können (kein Werbe-Overflow). Australien selbst 
ist ein „Global Player“ im Markt des Kinderfernsehens: Aufgrund der gesetzlichen Auflage, 
dass jeder Sender pro Jahr 16 Stunden erstklassiges Kinderprogramm liefern muss, waren 
diese zu Eigenproduktionen gezwungen, die heute in vielen Ländern weltweit ausgestrahlt 
werden. In Australien liegen die Pro-Kopf-Ausgaben für Werbung weltweit an zweiter 
Stelle (nach den USA). Fernsehwerbung für Kinder ist aber streng geregelt: Im Fernsehen 
dürfen in der so genannten C-Zeit („children´s time“) pro halber Stunde maximal 5 Minu-
ten Werbung ausgestrahlt werden, im Vergleich zu ansonsten 11 Minuten 50 Sekunden je 
ganzer Stunde. Darüber hinaus gibt es qualitative Auflagen, wie beispielsweise das Verbot, 
5.1  Länderselektion 
 131 
Spielzeug in Trickszenen ohne Bedienung durch ein Kind zu zeigen (diese und weitere 
Ausführungen siehe Wendlinger, 1999, S. 105 ff). Weitere Informationen zu den Rahmen-
bedingungen in Australien siehe Schmidt (2001).  
 




Befragt wurden Kinder im Alter von etwa 3 bis 5 Jahren sowie deren Mütter respektive 
Väter oder sonstige Bezugspersonen. Die Kinder lieferten primär Informationen über ihr 
aktuelles Markenwissen, und die Bezugspersonen gaben über sozialen Hintergrund, Fern-
seh- und Einkaufsgewohnheiten und ähnliches Auskunft.  
 
Aus methodischen Gründen wäre es nicht möglich gewesen, alle Informationen von den 
Kindern zu bekommen, da die Aufmerksamkeit von Kindern während eines Interviews sehr 
rasch sinkt und daher die Gesprächsdauer möglichst kurz gehalten werden musste. Zwei 
österreichische Studien befragten bereits Mütter zu Produkt- und Markenbewusstsein ihrer 
Kinder (Wendlinger, 1999;  und Winkelmayer, 2000). Problematisch bei der Befragung von 
Eltern ist, dass diese möglicherweise sozial erwünschte Antworten geben beziehungsweise 
blinde Flecken in Bezug auf problematische Umstände haben. Kinder sind daher die beste 
Informationsquelle für ihr Markenbewusstsein – sofern es dem Interviewer gelingt, valide 
Antworten vom Kind zu bekommen. Die Kapitel 4 und 5.6 gehen auf diese Problematik 
genauer ein.  
 
Bezüglich der Eltern wurde zumeist mit Müttern gesprochen, denn diese sind die primär 
für die Konsumsozialisation ihrer Kinder verantwortlichen Personen (vgl. Carlson und 
Grossbart, 1988, S. 79). Auch die Kinder selbst sagen, dass sie sich mit ihren Konsumwün-
schen eher an ihre Mütter (beziehungsweise beide Elternteile) als an ihre Väter wenden 







Als Form der Datenerhebung wurde, wie bereits angesprochen, primär die persönliche 
Befragung gewählt. Die Befragung der Kinder wurde ausschließlich persönlich durchge-
führt. Die Befragung der Eltern (zumeist Mütter, genaue Angaben im Kapitel 6.1.1) er-
folgte zunächst persönlich in den Kindergärten, und zwar beim Hinbringen respektive 
Abholen der Kinder. Der Elternfragebogen verfügte über einen mündlichen und einen 
schriftlichen Teil (primär für statistische Angaben). Dadurch konnte die Interviewdauer 
reduziert werden. Aus Zeitgründen - Eltern sind im Kindergarten meist in Eile, wie von 
mehreren Kindergartenleitungen bestätigt wurde - war für die Befragung der Eltern oft eine 
Terminvereinbarung erforderlich. Aus diesem Grund wurde bei der „Akquisition“ weiterer 
Eltern um Angabe ihrer Telefonnummer sowie der günstigsten Anrufzeit gebeten, und die 
Interviews konnten nun telefonisch durchgeführt werden. Der Fragebogen war solcherart 
gestaltet, dass die telefonische Befragung ohne Änderungen gleichermaßen möglich war. 
Etwa die Hälfte der Eltern bevorzugten die telefonische Befragung gegenüber der persönli-
chen (genaue Angaben untenstehend). 
 
Die Befragungen wurden in allen Ländern mit Hilfe von Forschungsassistentinnen durch-
geführt, die die Landessprache sehr gut beherrschten. Dies waren in Österreich eine Öster-
reicherin, in Serbien eine Forscherin, die zweisprachig aufgewachsen war (Muttersprache 
Serbisch, zweite Sprache Deutsch) und in Australien eine Österreicherin, die sehr gut Eng-
lisch spricht und darüber hinaus vor der Befragung insgesamt etwa ein Jahr in Australien 
gelebt hatte. 
 
Die Befragung von Kindern durch Frauen hatte sich in vorangegangenen Studien gut be-
währt (z.B. Ward, Wackman und Wartella, 1977, S. 33). Für Kinder, die einen Kindergar-
ten besuchen, gilt, dass sie dort meist von Frauen betreut werden, und daher diesen gegen-
über weniger scheu sind (vgl. Holmes, 1998, S. 66 ff). 
 




5.4 Stichprobe und Durchführung 
 
Der Stichprobenumfang betrug in allen drei Ländern jeweils 120 Kinder und jeweils eine 
Bezugsperson. Dadurch ist es möglich, repräsentative Aussagen über den Untersuchungs-
gegenstand zu treffen.   
 
Bei der Stichprobe handelt es sich um ein convenience sample, da die Befragungen in 
allen drei Ländern großteils in Kindergärten durchgeführt wurden (weitere Ausführungen 
siehe nachfolgend in diesem Kapitel). Dabei wurde auf eine möglichst gleiche Verteilung 
der befragten Kinder hinsichtlich Alter (3 bis 5 Jahre) und Geschlecht geachtet. Die Ent-
scheidung dafür wurde aus folgenden Gründen getroffen: Die Befragung der Kinder im 
Kindergarten hatte neben organisatorischen Gründen den Vorteil, dass es sich um die für 
das Kind gewohnte Umgebung handelte. Daher waren die Kinder der Interviewerin gegen-
über relativ offen und die, aus methodischer Sicht problematische, Anwesenheit der Mutter 
bei der Befragung des Kindes zumeist nicht erforderlich.  
 
Zwischen den Ländern gab es bezüglich der Administration (Genehmigung, Einwände der 
Eltern etc.) große Unterschiede:  
 In Österreich musste für die öffentlichen Kindergärten (der Stadt Wien) zunächst 
die zuständige Magistratsabteilung 11 (Amt für Jugend und Familie) ihre Zustim-
mung geben. Dafür waren eine Projektbeschreibung sowie die Vorlage der Frage-
bögen und des „Elternbriefes“ erforderlich. Bei dem Elternbrief handelt es sich um 
ein Schreiben an die Erziehungsberechtigten der Kinder, in dem diese über ein Pro-
jekt informiert und um Unterstützung gebeten werden. Auf einer Allonge (zum Ab-
trennen) mussten sie gegebenenfalls ihre Zustimmung zur Befragung ihrer Kinder 
schriftlich erklären (siehe Elternbrief im Anhang 1). Darüber hinaus erklärten sich 
die Eltern damit bereit, auch selbst befragt zu werden. Nach der Zustimmung durch 
das Magistrat genehmigten die jeweiligen Kindergartenleitungen sowie gegebenen-
falls die Eltern die Befragung der Kinder. Der Elternbrief musste zumeist einige 
Wochen vor der Befragung ausgeteilt, wieder eingesammelt und dann an die Inter-
viewerin retourniert werden. Die „Rücklaufquote“ (Zustimmung zur Befragung 
durch die Eltern) reichte von 0% (in einem Kindergarten) bis etwa 30% (in einem 
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anderen Kindergarten, in dem die Unterstützung durch die Kindergartenleitung be-
sonders groß erschien – subjektiv, das heisst aus Sicht der Interviewerin). 
 In Serbien wurde die Zustimmung äußerst unbürokratisch zunächst durch die Kin-
dergartenleitung und dann durch die Eltern bei deren Befragung erteilt. Fast alle 
Kinder und deren Mütter (in Serbien waren es fast nur diese) nahmen an der Befra-
gung teil. 
 In Australien gab es besonders massive Bedenken von Seiten der Kindergartenlei-
tungen und der Eltern. Die meisten Kindergärten genehmigten die Befragung nicht 
(davor wurden so genannte Ethikkommissionen mit dem Ansinnen betraut, die Ein-
sicht in sämtliche Unterlagen nahmen). Dort, wo die Befragung der Kinder grund-
sätzlich erlaubt wurde, wollten die Eltern zumeist beim Interview ihrer Kinder zu-
hören! Aufgrund dieser vielschichtigen Schwierigkeiten wurden viele Interviews 
extern (am Strand, auf Spielplätzen etc.) durchgeführt, also überall dort, wo Eltern 
und Kinder gemeinsam angetroffen werden konnten.  
 
Neben der unbürokratischen Abwicklung in Serbien war auch die Unterstützung dort 
besonders groß: Für das ungestörte Führen der Gespräche mit den Kindern und den Eltern 
wurde der Interviewerin zwei Monate lang ein Zimmer zur Verfügung gestellt (der Sani-
tätsraum). Die meisten Kinder nahmen gern und ungezwungen an der Befragung teil. Sie 
übernahmen darüber hinaus häufig die Aufgabe, ihre Eltern an die Teilnahme der Befra-
gung zu erinnern. 
 
Die Befragung erfolgte aus organisatorischen Gründen zuerst in Serbien (Juli und August 
2000), dann in Österreich (September 2000 bis Februar 2001) und zuletzt in Australien 
(Jänner und Februar 2001). 
 




5.5 In der Erhebung berücksichtigte Produktkategorien 
 
In der Literatur gibt es einige Studien, die sich  
 ausschließlich auf eine Produktgruppe beziehen, beispielsweise  
 Kleidung (Haynes, Burts und Dukes, 1993;  und Derscheid, Kwon und Fang, 1996) 
oder  
 Zigaretten (Henke, 1995), während andere  
 mehrere, relevante Produktgruppen untersuchen, beispielsweise  
 Fotoapparate, Kaugummis, Benzin und Erfrischungsgetränke (Soft Drinks) (Ward, 
Wackman und Wartella, 1977), 
 Erfrischungsgetränke, Yoghurts, Cereals, Spielzeug, Automarken und die Marke 
McDonalds (Wyckham und Collins-Dodd, 1997) oder 
 TV-Sender, Soft Drinks, Cerealien, Fast Food, Zigaretten, Autos, Kameras etc. (Fi-
scher, Schwartz, Richards, Goldstein und Rojas, 1991). 
 
In dieser Studie sollten die Fragen nach Markenwissen und Markeneinfluss von Kleinkin-
dern sowie deren Durchsetzung umfassend beantwortet werden. Ziel waren möglichst gene-
relle Antworten, die verschiedenartigste Kategorien von Produkten, beispielsweise Kin-
derprodukte und Erwachsenenmarken, abdecken sollten. 
 
Die Erhebung umfasste die Produktkategorien, die im Folgenden beschrieben werden. In 
den einzelnen Ländern wurden die jeweiligen Marktführer ausgewählt, um möglichst ver-





Cerealien sprechen unterschiedliche Zielgruppen an. Zahlreiche von ihnen werden spezi-
fisch für die Zielgruppe Kinder gemacht. Das heisst, sie sind geschmacklich an die Wün-
sche der Kinder angepasst (besonders süss, knusprig, mit Kakao- oder Zimtgeschmack 
etc.), und auch die Verpackung ist für Kinder attraktiv gestaltet: Auf dieser sind kinderge-
rechte Markenfiguren abgebildet, mit denen die Produkte auch beworben werden, bei-
spielsweise in Fernsehspots. So können Kinder, die des Lesens noch nicht fähig sind, die 
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Produkte in den Regalen der Geschäfte leicht identifizieren. Zum Teil handelt es sich dabei 
um Figuren aus bekannten Comics (z.B. Walt Disneys Tick, Trick und Track für Nestlés 
Trios), für die die Markenartikelhersteller Lizenzrechte besitzen. Darüber hinaus sind auf 
der Packung oft einfache Spiele oder ähnliches aufgedruckt.  
 
Um die Eltern, die diese Produkte meist für die Kinder erwerben (müssen) anzusprechen, 
wird mit dem hohen Nährgehalt der Produkte geworben. Dies ist allerdings kritisch zu 
hinterfragen, wie entsprechende Untersuchungen des österreichischen Testmagazins „Kon-
sument“ ergaben (vgl. O.V., 2000, S. 13). Denn Cerealien sind stark zuckerhaltig und daher 
als für Kinder problematisch einzustufen (vgl. Kommer, 1996, S. 113). 
 
Cerealien werden von Kleinkindern, aber auch von größeren Kindern beziehungsweise 
Jugendlichen und sogar von manchen Erwachsenen konsumiert. Kinder stellen für die Her-
steller somit im Sinne der in Kapitel 1.1 dargestellten Unterscheidung sowohl einen „pri-
mary market“, als auch einen Markt als „influencer“ und bis zu einem gewissen Grad 
einen „future market“ dar (wenn der Erwachsene für sich selbst oder zum Beispiel für seine 
Kinder Cerealien kauft). Daher ist die Markenbekanntheit bei Kleinkindern für die Anbieter 
von vielschichtigem Interesse. 
 
Es gibt mehrere Untersuchungen, die Markenbekanntheit und ähnliche Konstrukte von 
Cerealien bei Kindern unterschiedlicher Altersstufen erheben; das sind beispielsweise 
 Die „KidsVerbraucherAnalyse“ (O.V., 1999b)  
 Melzer Lena (1998) 
 Die Kinder-ÖVA (Österreichische Verbraucher-Analyse) (O.V., 1997c) 
 Wyckham und Collins-Dodd (1997) 
 Fischer, Schwartz, Richards, Goldstein und Rojas (1991) 
 Bahn (1986). 
 
Für die empirische Erhebung in Österreich wurden zwei Cerealienmarken ausgewählt. Es 
sollten die umsatzstärksten Marken unterschiedlicher Anbieter sein, die speziell Kinder 
adressieren. Laut Auskunft von ACNielsen (Telefonat mit Frau Kaltenbrunner vom 
5.7.2000) sind folgendes die häufigsten Marken (in der angegebenen Reihenfolge): 
1. Corn Flakes (Kelloggs) 
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2. Smacks (Kelloggs) 
3. Smacks Chokos (Kelloggs) 
4. Cini Minis (Nestlé) 
5. Frosties (Smacks) 
 
Da Corn Flakes von der Aufmachung her eher Erwachsene ansprechen, wurden für die 
Untersuchung in Österreich Smacks von Kelloggs und Cini Minis von Nestlé ausgewählt. 
 
In Serbien haben Cerealien aufgrund kultureller Unterschiede untergeordnete Bedeutung. 
Daher wurde in Serbien statt Cerealien Speiseeis für die Untersuchung gewählt. Die Mar-
ken lauten Delta und Pekabela. Bei Pekabela handelt es sich um ein serbisches Produkt, das 
vor allem als „Stieleis“ auf dem Markt ist. Im Zeitraum der Befragung wurde der Marken-
name des Produkts auf Frikom umgeändert und intensiv beworben. Beide Bezeichnungen 
wurden im Interview als richtig gewertet.) Delta ist ein griechischer Eishersteller, der in 
Serbien ebenfalls relativ präsent ist. Nestlé hatte erst kurz vor der Befragung mit dem Ver-
trieb seiner Produkte in Serbien begonnen und verfügte über relativ geringe Marktanteile. 
 
In Australien wurden Cerealien gewählt, und zwar die Marken Coco-Pops und Weet-Bix, 
die große Marktanteile haben und bei Kindern über sehr große Beliebtheit verfügen. 
 
 
5.5.2 Fast Food 
 
Fast Food wird von Kindern gerne konsumiert. Daher umwerben manche Fast Food-Ketten 
die Zielgruppe Kinder äußerst stark. So zum Beispiel McDonalds mit seiner „Juniortüte“, 
wie sie im deutschsprachigen Raum genannt wird. Dabei handelt es sich um ein „Kinder-
menü“ bestehend aus Hamburger o.ä., Pommes Frites und einem Getränk. Diesem beige-
packt ist zur Freude der Kinder ein kleines „Geschenk“, beispielsweise ein Spielzeug. Es 
gibt jeweils mehrere unterschiedliche Geschenke zum Aussuchen, und sie wechseln regel-
mäßig. Die der Juniortüte beigepackten Geschenke sind einer der Gründe, weshalb Kinder 
gerne bei McDonalds essen und ihre Eltern dahin gehend zu beeinflussen versuchen.   
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Kinder mögen Fast Food, und auch zahlreiche Erwachsenen entdecken es für sich bezie-
hungsweise „bleiben diesem treu“, wenn sie es schon als Kind konsumierten. Kinder sind 
für die Anbieter daher wiederum „primary market“, „influencer“ und „future market“. 
 
Zahlreiche Untersuchungen erheben die Markenbekanntheit der „Golden Arches“, also 
des goldgelb-farbenen „McDonalds-M“, sowohl bei Erwachsenen als auch bei Kindern 
beziehungsweise Jugendlichen: 
 Wyckham und Collins-Dodd (1997), 
 Henke (1995) 
 Mizerski (1995) 
 Fischer, Schwartz, Richards, Goldstein und Rojas (1991). 
 
Das McDonalds-Logo ist neben jenem von Coca-Cola eines der (weltweit) meistbekannten 
Logos, wie Untersuchungen ergaben (Wyckham/Collins-Dodd, S. 42). Besonders interes-
sant an dem „Phänomen“ McDonalds ist, dass, obwohl Kinder in zahlreichen Studien ange-
ben, am liebsten Pizza zu essen, McDonalds ihr Lieblings-Restaurant nennen (vgl. McNe-
al, 1999, S. 127). „McDonalds enjoys a lot of patronage from children, more than any other 
restaurant, even though it does not sell the most desirable foods in the eyes of children“ 
(McNeal, 1999, S. 127). 
 
Für die Untersuchung in allen drei Ländern wurde ausschließlich die Marke McDonalds 





Sportmarken sprachen traditioneller Weise Erwachsene an, aber das scheint sich zu ändert. 
Die Trennung von Sport- und Bekleidungsmarken ist schwierig („gerade von „den Kids“ 
ging der Trend aus, „Athletic-Wear immer und überall“ zu tragen (vgl. Grasser, 1997, S. 5 
f). Bekleidung stellt einen wesentlichen Faktor der Identifikationsmöglichkeit für Jugend-
liche dar: „Man muß den richtigen Bekleidungscode drauf haben und die richtigen Marken 
tragen“ (Heinzlmaier, 1999, S. 45). Daher wird die Jugend mit entsprechenden kommuni-
kativen Inhalten umworben: Zum Beispiel sollen Sportschuhe von Nike ein bestimmtes 
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Lebensgefühl verkörpern, wie TV-Spots suggerieren. Auch das Sponsoring ist zunehmend 
darauf ausgerichtet (vgl. Heinzlmaier, 1999, S. 47). 
 
Kleinkinder sind für Sportartikelhersteller „influencer“ und „future market“ und nur in 
geringem Ausmaß „primary market“ (für Geldgeschenke der Kinder). 
 
Auch Studien zur Markenbekanntheit von Sportmarken bei Kindern und Jugendlichen 
existieren:  
 Die „KidsVerbraucherAnalyse“ (O.V., 1999b)  
 Die Studie Bravo Faktor Jugend 2 (O.V., 1999a)  
 Die Kinder-ÖVA (Österreichische Verbraucher-Analyse) (O.V., 1997c) 
 Fischer, Schwartz, Richards, Goldstein und Rojas (1991).  
 
In Österreich sind die Sportmarken Nike, Adidas, Reebok und Puma in Bezug auf Sport-
schuhe und Sportbekleidung besonders stark (Telefonat mit Herrn Dr. Kandlreith, WKÖ  
5.7.2000). Die ersten beiden der genannten Marken, also Nike und Adidas, wurden für die 
Untersuchung herangezogen. 
 
Da die gewählten Marken auch in Serbien und in Australien Marktführer sind, wurden sie 





Supermärkte werden von Kindern häufig entweder in Begleitung ihrer Eltern oder (von 
älteren Kindern) allein besucht. Kinder sind für Supermärkte somit ein Absatzmarkt, aller-
dings mit zunächst relativ geringem Volumen. Das Potential ist allerdings beträchtlich. Zu 
berücksichtigen ist darüber hinaus, dass beim Einkaufen „lästige“ Kinder das Einkaufsver-
gnügen der Eltern beträchtlich schmälern können und somit für die dahingehenden Bemü-
hungen der Handelskonzerne kontraproduktiv sind. Kleinkinder sind für Supermärkte somit 
bedeutende „influencer“ und d e r „future market“, als „primary market“ jedoch relativ 
unbedeutend.  
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Viele Händler berücksichtigen Kinder noch nicht bei ihrer Suche nach Profilierungs-
möglichkeiten. So stellte McNeal aufgrund einer entsprechenden Untersuchung fest, dass 
kleine Kinder „convenience stores“ „lieben“. Wenn sie älter werden, rücken aber Diskonter 
an die erste Stelle in der Beliebtheitsskala. Er konstatiert: „But it appears this is virtually a 
one-way love affair, with most C-store chains alienating kids rather than grasping the op-
portunity offered „on a silver platter“ to build a relationship with them“ (McNeal, 1999, S. 
121). 
 
Jedenfalls haben Kinder Lieblingsgeschäfte, so wie sie Lieblingsspielzeug und Lieblings-
marken haben. Durch entsprechende Konsequenzen aufgrund dieser Erkenntnis kann ein 
Handelsunternehmen einen Wettbewerbsvorteil für sich herausarbeiten (vgl. McNeal, 1999, 
S. 121 f). 
 
Als eine Ausnahme könnte die Treueaktion des Billa in Österreich im Sommer 2000 
gewertet werden, bei der es für eine bestimmte Anzahl gesammelter Bonuspunkte (für 
Einkäufe je nach Umsatz gewährt) und einen relativ geringen Geldbetrag Stofftiere zum 
Aussuchen gab. Diese Stofftiere waren für Kinder äußerst attraktiv, und daher waren sie 
bereit mit ihren Eltern zu Billa einkaufen zu gehen, um die erforderliche Zahl an Bonus-
punkten zu sammeln. Darüber hinaus konnten sie sich zum Beispiel auch spielerisch be-
schäftigen, indem sie die Punkte auf eine entsprechende Karte aufklebten. Jedenfalls wurde 
für Kinder so die Marke Billa vermutlich positiver besetzt. Ansonsten ist das Einkaufen für 
Kinder (und auch für Eltern) mangels Attraktivität oft eher aufreibend. Dass Kleinkindern 
die Mitnahmeprodukte an der Kasse verwehrt werden, führt bei diesen häufig zu regelrech-
ten „Wutausbrüchen“, die die meisten Supermarktbesucher schon miterleben „durften“.  
 
Eine weitere Idee von Billa ist das Anbringen von Kinderautos am Einkaufswagen, die mit 
diesem mitgeschoben werden. (Diese sind bei Billa in Purkersdorf bei Wien zu finden, dem 
ersten Supermarkt Europas mit Selbstscannern für die Kunden sowie individueller „Ansa-
ge“ von Sonderangeboten durch einen Lautsprecher am Einkaufswagen). In den Autos 
bleiben Kleinkinder möglicherweise lieber sitzen als in den herkömmlichen Kindersitzen 
der Einkaufswagen. 
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Literatur, die die Bekanntheit von Lebensmittelmarken bei Kindern erhebt, ist rar. Eine 
österreichische Befragung 6- bis 14-jähriger Kinder zeigte, dass 49% von ihnen gerne zu 
Billa und 46% gerne zu Spar einkaufen gehen. Weitere fünf Lebensmitteleinzelhandelsket-
ten (Hofer, Interspar, Adeg, Mondo und Merkur) wurden von 20 bis 30% der Kinder ge-
nannt, die restlichen Nennungen lagen in ihrer Häufigkeit darunter (vgl. Hornacek, 1999, S. 
66). Möglicherweise hängte die größere Beliebtheit von Billa und Spar bei den Kindern 
auch mit Aktivitäten der Supermärkte, wie sie oben beschrieben wurden, zusammen. Aller-
dings ist zu sagen, dass die Beliebtheitsskala der Märkte auch die Aufteilung des österrei-
chischen Lebensmitteleinzelhandels widerspiegelt (siehe unten). 
 
Die deutsche „KidsVerbraucherAnalyse“ erhebt regelmäßig die Einkaufsstätten der 6- bis 
17-jährigen deutschen Kinder beziehungsweise Jugendlichen (O.V., 1999b). 
 
In Österreich ist die Konzentration des Lebensmitteleinzelhandels äußerst ausgeprägt. An 
der Spitze steht der deutsche BML-Konzern mit Billa als weit verbreiteter Supermarktkette, 
gefolgt von dem österreichischen Anbieter Spar, die jeweils etwa ein Drittel des österrei-
chischen Marktes (Umsatz) abdecken (vgl. ACNielsen, 1999, S. 49). Die beiden genannten 
Marken wurden für die Untersuchung in Österreich gewählt. 
 
In Serbien handelt es sich bei den ausgewählten Geschäften um C-Market und Pekabeta, in 





Bei Zigaretten handelt es sich um Produkte, die Kleinkinder nicht benutzen, die sie aber 
möglicherweise aus dem Zusammenleben mit Erwachsenen oder auf Grund von Marketin-
geinflüssen (Werbung etc.) kennen.  
 
Tabakkonzerne adressieren Kinder und Jugendliche aus ethischen beziehungsweise recht-
lichen Gründen offiziell nicht (die Produkte sind für den menschlichen Körper schädlich). 
Allerdings haben einige Markenfiguren von Zigaretten Cartooncharakter (in Österreich zum 
Beispiel der „Casablanca Joe“) und sprechen dadurch Jugendliche an (vgl. Klein, 1999, S. 
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12). Auch Produktbeigaben wie zum Beispiel Kappen und T-Shirts sind für Jugendliche oft 
äußerst attraktiv. Und auch Sponsoring von Sportveranstaltungen mit Trendsportarten rich-
tet sich an eine relativ junge Zielgruppe (vgl. Klein, 1999, S. 70). Dies sorgt für erbitterte 
Diskussionen, insbesondere, da es weltweit eine beträchtlich Anzahl von minderjährigen 
Rauchern gibt.  
 
Eine zunehmend strengere Gesetzgebung schränkt die Tabakwerbung ein. So ist in Öster-
reich beispielsweise Werbung im Fernsehen und im Radio generell sowie auf Plakaten in 
der Nähe von Schulen verboten. Weitere Einschränkungen werden von der Tabakindustrie 
erwartet. In diesem Sinne können die oben genannten nicht-klassischen Kommunikations-
massnahmen als Umgehung der Werbeverbote beziehungsweise Ersatz dafür gelten. Und 
„zufällig“ sind sie eben auch für jüngere Zielgruppen attraktiv .... Auch in den USA ist 
Plakatwerbung für Zigaretten seit April 1999 verboten. Erhebungen ergaben, dass seither 
die Kommunikation am Point of Sale erheblich zugenommen hat (um 4,7% in den Ver-
kaufsstellen von Zigaretten, um 8,7% vor den Geschäften und Promotionen nahmen seither 
um 20,3% zu). Die Proponenten der Kampagne für „Tabacco-Free Kids“ in Washington 
sprechen von einer Unterminierung der Vereinbarungen, während die Tabakindustrie be-
hauptet, die Werbung wäre nur an Erwachsene im Kampf um Marktanteile gerichtet – sie 
dienen nicht zur Neukundengewinnung und wären schon gar nicht an Kinder gerichtet (vgl. 
Lieb, 2000, S. 14). 
 
Entsprechende Forschungen zeigten, dass Zigarettenwerbung  
 den Boden für die Akzeptanz des Rauchens in der Gesellschaft bereitet und  
 den Übergang vom gelegentlichen zum regelmäßigen Rauchen erleichtert (vgl. 
While, 1996;  in MacFadyen et al., 1998, S. 432).  
 Die Werbung ist bei Jugendlichen besonders effektiv – sie machen den Großteil 
der Neukunden aus. 89% der Raucher in Großbritannien beispielsweise beginnen 
bereits vor dem 18. Geburtstag zu rauchen (vgl. Diamond und Goddard, 1995;  in 
MacFadyen, Hastings, MacKintosh und Lowry, 1998, S. 432)! 
 
Kinder sind für Tabakkonzerne ein wichtiger „future market“ und manchmal vielleicht 
„influencer“ bei der Frage „rauchen oder nicht rauchen?“. Die Markenwahl der Eltern  wird 
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von Kindern, insbesondere von Kleinkindern, vermutlich nur in den seltensten Fällen be-
einflusst.  
 
Einige Studien beschäftigen sich mit dem brisanten Thema der Markenbekanntheit von 
Zigarettenmarken, insbesondere bei Jugendlichen. Diese stammen vor allem aus den USA, 
wo die Anti-Raucher-Bewegung wesentlich aktiver ist als derzeit noch in Europa: 
 Henke (1995) 
 Mizerski (1995) 
 Fischer, Schwartz, Richards, Goldstein und Rojas (1991). 
 
Laut Auskunft der Austria Tabak AG sind in Österreich folgendes die meistverkauften 
Zigarettenmarken (Telefonat mit Herrn Mag. Seliger, 5.7.2000): 
1. Memphis Classic 
2. Marlboro Classic 
3. Marlboro Light 
4. Milde Sorte 
5. Memphis Light 
 
Es ist ersichtlich, dass sowohl Memphis als auch Marlboro mit jeweils zwei Produkten 
vertreten ist. Die Logos der Classic-Produkte sind auch bei den Light-Varianten (Marlboro 
Light und Memphis Light) zu finden, allerdings in anderen Farbkombinationen. Daher 
wurden auch die Marktanteile der Markenfamilien betrachtet; die Reihung lautet: 
1. Memphis 
2. Marlboro 
3. Milde Sorte 
 
Für die Erhebung in Österreich wurden die ersten beiden Einzelmarken, also Memphis 
Classic und Marlboro Classic, für die empirische Erhebung ausgewählt. Die Tatsache des 
gleichen Logos bei den Light-Zigaretten könnte die Markenbekanntheit steigern bezie-
hungsweise verzerren, was beim Vergleich mit Daten aus anderen Ländern, wo das nicht 
der Fall ist, zu berücksichtigen ist. 
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Ein Vorteil der Marlboro Zigarette für die vorliegende Untersuchung war die Tatsache, 
dass diese auch in Serbien am Markt ist. Die zweite, aufgrund ihres hohen Marktanteils 
ausgewählte Marke in Serbien war Lucky. Und in Australien wurden die weit verbreiteten 
Marken B&H (Benson & Hedges) und Winfield ausgewählt. 
 
 
Für die Untersuchung wurden demnach fünf Produktkategorien ausgewählt. Dabei han-
delt es sich um  
 eine Produktkategorie für Erwachsene – Zigaretten,  
 zwei Produktkategorien, die traditionellerweise für Erwachsene entwickelt waren, 
zunehmend aber auch Kinder adressieren – Sportprodukte und Unternehmen des 
Lebensmitteleinzelhandels; also ein materielles Produkt und ein Handelsunter-
nehmen (Dienstleistung) 
 eine Produktkategorie, die an Erwachsene und an Kinder vertrieben wird – Fast 
Food; Restaurant und materielles Produkt (Essen) gleichermaßen und 
 eine Produktkategorie, die primär an Kinder vertrieben wird – Cerealien (das gilt 
aufgrund ihrer Produktgestaltung (Geschmack, Verpackung) und Kommunikation 
für jene Marken, die für die Untersuchung ausgewählt wurden; andere wiederum 
sprechen primär Erwachsene an). 
Vier Produktkategorien sind mit jeweils zwei Marken in der Untersuchung vertreten, Fast 
Food durch eine (McDonalds). 
 






In Kapitel 3.4 wurde die von der Autorin entwickelten Modelle detailliert beschrieben. Dort 
wird nun angeschlossen:  
 Die Messung der Einflussfaktoren erfolgte zum Großteil durch Befragung der 
Mütter. Die Einstellung der Kinder zu Werbung und zu den Produktkategorien 
wurde aber bei den Kindern erhoben. 
 Die Messung des Outputs erfolgte zum Teil bei den Kindern (Markenwissen) und 
zum Teil bei den Erwachsenen (Markenwünsche der Kinder an ihre Bezugsperso-
nen und deren Durchsetzung - sie werden in der Realität mangels Kaufkraft der 
kleinen Kinder tatsächlich damit konfrontiert).  
 
Die exakte Operationalisierung der Variablen (Fragestellungen) ist den Fragebögen im 
Anhang 2 und 3 zu entnehmen. 
 
Die Fragen im Elternfragebogen sind großteils geschlossen, das heisst die Antwortmög-
lichkeiten waren vorgegeben und wurden der Bezugsperson vorgelesen oder in Form einer 
Tafel vorgelegt.  
 
Nun wird kurz dargestellt, wie im Kinderfragebogen auf die speziellen Anforderungen 
von Seiten der Kinder (siehe dazu Kapitel 4 sowie die im Folgenden angeführte Literatur) 
eingegangen wurde: 
 Die Befragung wurde durch eine Frage zum „Aufwärmen“ eingeleitet, das heisst 
durch sie sollten die Kinder ihre eventuelle Scheu vor der Interviewerin sowie 
durch die ungewohnte Befragungssituation bedingte mögliche „Beklemmung“ ver-
lieren. Del Vecchio schlägt dazu vor, nach dem Lieblingsessen des Kindes zu fra-
gen (vgl. Del Vecchio, 1997, S. 229). Jedenfalls sollte in dieser Vorphase noch 
nicht Bezug auf die weiteren Fragen genommen werden, um deren Antworten nicht 
zu beeinflussen.  
 Manchmal (je nach Situation) wurde die Befragung „durch“ eine Handpuppe 
durchgeführt, die die Interviewerin in der Hand hielt (siehe dazu auch Greig und 
Taylor, 1999, S. 64 f).  
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 Die Fragen wurden zumeist offen formuliert. So wurde verhindert, dass die Ant-
worten der Kinder beispielsweise durch das Vorlesen möglicher Antworten in eine 
bestimmte Richtung gelenkt werden. Auch unerwartete Antworten waren „mög-
lich“ und wurden verwertet. Um zu verhindern, dass ein Kind auf eine offene Frage 
gar nichts antwortet, wurden dann sukzessive Fragen zur weiteren Vertiefung des 
Themengebietes gestellt (vgl. dazu den Fragebogen in Ward, Wackman und War-
tella, 1977, S. 201). 
Ein Beispiel dafür ist Frage 12 des Fragebogens. Dort wurde zuerst die Frage ge-
stellt: „Und warum magst du diese Schuhe lieber als die anderen?“ Nach der ersten 
Antwort des Kindes wurde nachgefragt „Was gefällt Dir daran besser?“ und dann 
weiter „Sind sie cooler?“ Wenn das vom Kind noch nicht vorweggenommen wurde 
erfolgte schließlich noch die Frage „Sind die Schuhe besser?“ So war es möglich, 
vom Kind zunächst offene Antworten zu bekommen, dann wurden von der Inter-
viewerin durch die Art der Fragestellung Antwortmöglichkeiten quasi vorgegeben. 
 Dem Interviewer war es auch erlaubt, Fragen mit gleichem oder geringfügig ande-
rem Wortlaut zu wiederholen, um Verständnis- beziehungsweise Wortschatzprob-
leme zu überwinden.  
 Nur bei wenigen Fragen waren die Antwortmöglichkeiten von Anbeginn vorgege-
ben. Dazu zählt die Bewertung von Produkten, die aus didaktischen Gründen fol-
gendermaßen gestaltet wurde: Die Bewertung war nur 4-stufig, da Kinder sonst 
Schwierigkeiten haben, die Unterschiede zwischen den verschiedenen Antworten 
zu erkennen. Die Skala ging von 1 (das wurde als „super“ verbalisiert) bis 4 (das 
entspricht etwa „scheusslich“). Um dem Kind die Antwort mit einer Zahl (von 1 bis 
4) zu ersparen, wurde ihm eine Skala mit Gesichtern mit entsprechendem Ge-
sichtsausdruck vorgelegt (je nach befragtem Kind handelte es sich um Buben oder 
Mädchen, siehe Abbildung im Anhang 4). Das Kind konnte dann auf das passende 
Gesicht deuten. Dieses Hilfsmittel wurde in Anlehnung an Wells erstellt, der für 
amerikanische Kinder eine 7-stufige „Gesichtsskala“ verwendete (vgl. Wells, 1965, 
S. 5) . Darüber hinaus war die Bewertung „egal“ möglich. Und zwar nicht als Mit-
telwert von „super“ bis „scheusslich“, denn dieses „egal“ bedeutet, dass die Frage 
dem Kind nicht wichtig ist. Und letztendlich gab es auch die Kategorie „weiss 
nicht“, wenn das Kind die Produkte zum Beispiel gar nicht kannte und daher kein 
Wissen über das Thema hatte.  Die zuletzt genannten Kategorien wurden dem Kind 
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allerdings nicht als Optionen vorgelesen, um ihm diese Antworten nicht nahe zu le-
gen (siehe dazu auch obige Ausführungen, vgl. Amann, 1980, S. 6).  
 Großes Augenmerk wurde bei der Befragung auf kindergerechte Formulierungen 
gelegt. Kinder können abstrakte Begriffe und Formulierungen nur äußerst schwer 
verstehen (vgl. Amann, 1980, S. 4). So wurde der abstrakte Begriff „Marke“ durch 
Umschreibungen wie Nehmen, Arten, Sorten, Zeichen und ähnliches ersetzt. 
 McNeal empfiehlt bei Kindern das Verwenden von Stimuli diverser Art (Logos, 
Bilder, Cartoonfiguren, Farbkombinationen), um deren Erinnerungsvermögen „an-
zukurbeln“ (vgl. McNeal, 1999, S. 244). Im Fragebogen dieser Studie wurden dem 
Kind Bildvorlagen von Logos und Markenfiguren vorgelegt, die es benennen und 
einer Produktgruppe zuordnen sollte (Frage 14). Diese Frage wurde in Anlehnung 
an zwei Studien gestaltet (Wyckham und Collins-Dodd, 1997;  und Melzer-Lena, 
1998). Wenn das Kind dabei Schwierigkeiten hatte, wurde es im Falle der Cereali-
en mit der jeweiligen Markenfigur unterstützt.  
 Neben dem Platz für die eigentliche Fragebeantwortung war im Fragebogen zusätz-
licher Raum für Kommentare von Seiten der Interviewerin vorgesehen. Insbeson-
dere sollte von ihr auch festgehalten werden, wenn das Kind neben der Antwort 
weitere Kommentare abgab oder die Frage überhaupt falsch beziehungsweise an-
ders als vorgesehen verstand. 
 Zum Abschluss durfte sich jedes Kind als Dankeschön ein kleines Geschenk aus-
suchen, wie auch in der Literatur empfohlen wird (vgl. Guber und Berry, 1993, S. 
62). 
 
Die Interviewerin notierte die Antworten sowie alle Kommentare der Kinder und der Be-
zugspersonen mit.  
 
Die Formulierung der Fragen an die Kinder wurde an deren Verständnisfähigkeit ange-
passt. Darüber hinaus nahmen die Interviewerinnen auch während der Befragung darauf 
Rücksicht, ob das Kind die Frage verstanden hatte. Andernfalls formulierten sie die jewei-
lige Frage nochmals sinngleich jedoch mit anderem Wortlaut.  
 
Die Fragebögen wurden zunächst auf deutsch erstellt, entsprechende Pretests in Österreich 
durchgeführt und dann Übersetzungen (mit Rückübersetzung) in Serbisch durchgeführt. 
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Nach weiteren Pretests in Serbien wurden letzte Änderungen am Fragebogen vorgenom-
men. Anschließend erfolgte die Übersetzung (mit Rückübersetzung) ins Englische (für 
Australien). 
 






Nach der Fragebogenentwicklung wurden jeweils 7 Pretests mit Kindern und Müttern 
durchgeführt, sowohl in Österreich als auch in Serbien. 
 
Aufgrund dessen wurden einige Änderungen vorgenommen:  
 Für die Mütter wurde die Frage im schriftlichen Fragebogen, wie lange ihr Kind be-
reits den Kindergarten besucht, wegen mangelhafter Eindeutigkeit umformuliert. 
 Die Frage nach dem Familieneinkommen wurde von den Müttern ohne Zögern be-
antwortet. Vorangegangene Befürchtungen, sensible Fragen wie diese könnten bei 
den Befragten zu Widerständen führen, wurden im Pretest nicht bestätigt. 
 Als ungünstig erwies sich, wenn die Mutter bei der Befragung ihres Kindes anwe-
send war. Die Mütter tendierten nämlich dazu, den Kindern bei der Beantwortung 
der Fragen zu helfen beziehungsweise deren Aussagen durch Unmutsäußerungen 
respektive Zustimmung zu kommentieren. Dadurch wurden die Antworten der 
Kinder „verfälscht“.  
 Von den Kindern wurde die Frage nach „Zeichen“, die ihre Freunde mögen, miss-
verständlich aufgefasst (Frage 15): Die Kinder dachten an die Zeichen, die sie im 
Kindergarten als Erkennungszeichen haben (zum Beispiel in der Garderobe: jedes 
Kind hat ein Zeichen, beispielsweise einen Schmetterling oder einen Drachen). Da-
her wurde in diesem Kontext die Bezeichnung „Zeichen“ vermieden. 
 Ursprünglich umfasste die Befragung vier Produktgruppen (nicht die Produktgrup-
pe Supermärkte), da befürchtet wurde, dass die Dauer der Befragung der Kinder 
sonst zu lange wäre. Im Pretest zeigte sich, dass dies nicht der Fall war und insbe-
sondere die umfangreich wirkende Frage 16 zügig abgearbeitet werden konnte. Da-







6 Ergebnisse der empirischen Erhebungen in Öster-
reich, Serbien und Australien 
 
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Befragungen von Kindern und Eltern in Öster-
reich, Serbien und Australien präsentiert. Die Resultate aus den 3 Ländern werden, nach 
Themenschwerpunkten gegliedert, gleichzeitig dargestellt und ermöglichen dem Leser 
somit eine vergleichende Betrachtungsweise.  
 
Zunächst erfolgt die deskriptive Beschreibung der Daten (Kapitel 6.1) und anschließend 
die Tests der Hypothesen anhand des Zahlenmaterials (Kapitel 6.2). Die Prüfung der Mo-
delle ist in einem eigenen Kapitel dargestellt (Kapitel 6.3). 
 
Neben den Kindern wurde auch eine Bezugsperson befragt. Dabei handelte es sich zumeist 
um die Mutter, in manchen Fällen um den Vater des Kindes, selten um eine sonstige Per-
son (Großeltern etc.) (siehe dazu die Auswertungen in Kapitel 6.1.1). In der Beschreibung 
der Ergebnisse wird auf diese Person unter einer dieser Bezeichnungen Bezug genommen, 
wobei die Begriffe synonym zu verstehen sind. 
 




6.1 Deskriptive Statistik 
 
Dieses Kapitel umfasst folgende Teilabschnitte: 
 Das Kapitel Befragungssituation (6.1.1) behandelt unter anderem wie viele Kinder 
eines Kindergartens befragt wurden, die Dauer der Befragung des Kindes, welche 
Bezugsperson befragt wurde und ob das persönlich oder telefonisch erfolgte. 
 Anschließend werden demografische Daten des Kindes selbst (Kapitel 6.1.2) und 
dessen Familie (6.1.3) dargestellt. 
 In einem eigenen Kapitel werden Nutzungsverhalten und Einstellungen der Kinder 
zu Fernsehen und Werbung beleuchtet (Kapitel 6.1.4). 
 Auch wird untersucht, ob und wohin die Kinder ihre Eltern beim Einkaufen beglei-
ten (Kapitel 6.1.5). 
 Dann wird zunächst das allgemeine Markenverständnis der Kinder (hinsichtlich 
Funktion von Marken, deren Bedeutung für die Kinder u.ä.) analysiert (Kapitel 
6.1.6). 
 Und anschließend werden Markenwissen und –präferenzen der Kinder sowie die 
Nutzung der Marken innerhalb der Familie in diversen Produktbereiche (Cereali-
en, Fast Food, Sportmarken, Supermärkte und Zigaretten) umfassend dargestellt 
(Kapitel 6.1.7). 
 
Die Auswertung der Daten sowie die grafische Darstellung erfolgte mittels der Programme 
SPSS und Excel. 
 
 
6.1.1 Befragungssituation  
 
Die folgenden drei Tortendiagramme zeigen die Verteilung der Befragungen auf die diver-
sen Kindergärten (siehe Abbildungen 4 bis 6):  
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Abbildung 4: Verteilung der Interviews auf diverse Kindergärten (Ö) 









Abbildung 5: Verteilung der Interviews auf diverse Kindergärten (S) 
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Abbildung 6: Verteilung der Interviews auf diverse Kindergärten (Au) 
        LAND: Australien
A: Redfern Park (Par
A: their home
A: Ultimo child care
A: Moverly Child Car
A: Coogee Bear (KG)
A: Coogee Playground
A: Enmore Pool (Park
A: Bambinis (KG)
A: Camperdown Park (
A: Enmore Park (Park
A: Coogee Beach (Str
 
 
 In Österreich (siehe Abbildung 4) wurden die Kinder in insgesamt fünf Kindergär-
ten interviewt, knapp 47% der Gespräche mit den Kindern wurden in einem einzi-
gen Kindergarten gemacht. Bei den Kindergärten in Österreich handelt es sich um 
öffentliche Kindergärten mittlerer sozialer Schicht. 
 In Serbien (siehe Abbildung 5) wurden die Interviews gar nur in drei Kindergärten 
durchgeführt, etwa 68% in einem von diesen. Auch in Serbien wurde in öffentli-
chen Kindergärten interviewt, die Kinder entstammen mittlerer bis höherer Schicht. 
 In Australien hingegen (siehe Abbildung 6) wurden die Gespräche mit den Kin-
dern wegen der in Kindergärten angetroffenen Schwierigkeiten (vgl. Kapitel 5.8.3) 
nur zu einem geringen Teil in Kindergärten durchgeführt (etwa 15% der Inter-
views), die weiteren Kinder und Eltern wurden an zahlreichen anderen Stätten 
(Strand, Park etc.) akquiriert. Was die Schichtzugehörigkeit betrifft so scheinen 
auch die Kinder in Australien mittleren bis höheren Schichten zu entstammen. 
(Weitere Hinweise zur Schichtzugehörigkeit finden sich in Kapitel 6.1.3 bei der 
Analyse der demografischen Daten der Familie.) 
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Zusätzlich zu den Kindern wurde auch eine ihrer Bezugspersonen befragt, also Vater, 
Mutter oder sonstige Personen wie beispielsweise Großeltern. Die diesbezügliche Auswer-
tung findet sich in Tabelle 3: 
 
Tabelle 3: Welche Bezugsperson wurde befragt? (Ö+S+Au; Häufigkei-
ten) 
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Während in Serbien fast ausschließlich Mütter zur Verfügung standen, wurden in den 
beiden anderen Ländern zu etwa 15% Väter (in Österreich) beziehungsweise in Australien 
neben diesen auch weitere Bezugspersonen befragt. Es ist zu vermuten, dass in Österreich 




Was die Dauer der Kinderinterviews betrifft zeigte sich folgendes (siehe Tabelle 4): 
 
6  Ergebnisse der empirischen Erhebungen 
 156 
Tabelle 4: Dauer der Kinderinterviews in Minuten (Ö+S+Au; Kennzah-
len) 
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Die Dauer der Kinderinterviews wurde meistens notiert, um einen groben Überblick dar-
über sowie über mögliche Unterschiede zwischen den Ländern zu haben. In Österreich 
wurde die Dauer der Interviews nur bei einem repräsentativen Teil dieser notiert (38% der 
Variable weisen so genannte „Missings“, also fehlende Werte, auf), da die Interviews der 
Kinder zum Teil sehr knapp hintereinander erfolgten, und der administrative Aufwand der 
Zeitnotiz im Vergleich zum Nutzen zu groß erschien.  
 
Im Durchschnitt dauerten die Interviews mit den Kindern etwa 14,5 Minuten. In Serbien 
lag die durchschnittliche Interviewdauer etwas darunter (13,5 Minuten), in Australien etwas 
über diesem Durchschnitt (14,5 Minuten) und der österreichische Durchschnitt lag genau 
zwischen diesen beiden (14,5 Minuten). Die One-Way Anova ergab, dass die Unterschiede 
der Mittelwerte zwischen den Ländern signifikant sind (siehe Tabelle 5): 
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Tabelle 5: Dauer der Kinderinterviews in Minuten – Mittelwertunter-
schiede (Ö+S+Au; One-Way Anova) 
ANO VA
auer des K inderinte rview s
212,872106 4361,157000
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Daher wurde anschließend eine Post-Hoc Analyse nach Bonferroni durchgeführt (siehe 
Tabelle 6): 
 
Tabelle 6: Dauer der Kinderinterviews in Minuten – Mittelwertunter-
schiede (Ö+S+Au; nach Bonferroni) 


















95% C n id c  I terval
The m a  diff rence is significant at the .05 l vel.*. 
 
Es ist ersichtlich, dass die durchschnittliche Dauer der australischen Interviews signifi-
kant länger als jene in Serbien war. Dies lässt sich möglicherweise mit der in Australien 
teilweise modifizierten Erhebungsmethode (siehe Kapitel 5.5) erklären. Dort wurde ein Teil 
der Interviews am Strand, zumeist in Beisein einer Bezugsperson geführt.  
 
Die Abweichungen der einzelnen Interviews von der durchschnittlichen Interviewdauer 
(14,5 Minuten) waren in allen 3 Ländern sehr stark, von etwa 8 Minuten bis zu 22 Minuten.  
Der Grund dafür liegt in der sehr unterschiedlichen kognitiven Entwicklung der Kinder, das 
heisst während manche Kinder die Fragen sehr gut verstanden, mussten sie anderen, vor 
allem jüngeren Kindern, erst genau erläutert werden.  
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In Österreich gab es auch einige Kinder, die sehr schlecht deutsch sprachen und daher 
diesbezüglich große Probleme hatten. Umgekehrt war es aber bei diesen Kindern oft nicht 
möglich, ihnen alle Fragen zu stellen, da sie starke Ermüdungserscheinungen zeigten bzw. 
ihr Interesse rasch nachließ. Einige Kinder weigerten sich überhaupt, an der Befragung 
teilzunehmen, mit der Begründung, das würde sie nicht interessieren. Für andere Kinder 
wiederum war das Interview eine willkommene Abwechslung im Kindergartenalltag, an 
der sie gerne teilnahmen und enttäuscht waren, wenn das Interview zu Ende war.  
 
Die meisten serbischen Kinder hatten großen Spass und wenig Scheu bei der Befragung. 
 
In Australien waren bei den Befragungen der Kinder meist Bezugspersonen anwesend, die 
diese Bedenken hatten, ihr Kind mit einer fremden Person allein zu lassen. 
 
 
Weiters wurde analysiert, wie die Befragung der Bezugspersonen erfolgte. Ursprünglich 
war dafür die rein persönliche Befragung vorgesehen (mit einem mündlichen und einem 
schriftlichen Teil des Fragebogens). Dies erwies sich allerdings in der Praxis mangels Zeit 
auf Seiten der Befragten zum Teil als undurchführbar. Daher wurden die Gespräche mit den 
Bezugspersonen folgendermaßen geführt (siehe Tabelle 7): 
 
Tabelle 7: Befragungsart der Bezugsperson (Ö+S+Au; Häufigkeiten) 
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Während in Serbien die Befragung der Bezugspersonen ausschließlich persönlich im Kin-
dergarten durchgeführt wurde, wurden in Australien 19% und in Österreich sogar 63% der 
Interviews telefonisch geführt.  
 
Aus methodischer Sicht war die telefonische Befragung aufgrund des Aufbaus des Frage-
bogens unproblematisch, allerdings war es zum Teil schwierig, die zu Befragenden zu er-
reichen (obwohl beispielsweise in Österreich auf den Elternbriefen um Bekanntgabe von 
günstigen Anrufzeiten gebeten wurde). 
 
 
Die Gespräche mit den Eltern dauerten etwa 10 bis 15 Minuten. Sowohl bei den persönli-
chen als auch bei den telefonischen Interviews gab es Eltern, die über die Beantwortung der 
Fragen hinaus viel zum Thema erzählen wollten (beispielsweise: „Kind erkannte bereits 
mit 2 bis 2,5 Jahren Billa, Bank Austria, dm und Auto Marken an Logo bzw. an Farben“; 
„mit 1,5 Jahren konnte Kind alle Automarken“; „1000er Scheine = „Audigeld““); sie waren 
zum Teil stolz auf ihr Kind, das bereits „viel wusste“, andererseits aber auch besorgt über 
den großen wahrgenommenen Einfluss, zum Beispiel durch die Werbung. 
 
 
6.1.2 Demografische Daten Kind  
 
In diesem Kapitel werden diverse demografische Daten des Kindes dargestellt, die alle 
durch Befragung der Bezugspersonen erhoben wurden
6
. (Die Kinder selbst zu befragen 
hätte mangels deren kognitiver Fähigkeiten nicht die benötigten Antworten erbracht. Au-




Zunächst erfolgt die Darstellung der Analyse des Geschlechts der Kinder
7
 (siehe Tabelle 
8): 
 
                                                          
6 Die Daten dieses Kapitel stammen von der Frage 1 des mündlichen Teils sowie von den Fragen 1, 4 und 5 des 
schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 8: Geschlecht der Kinder (Ö+S+Au; Häufigkeiten) 
























In allen drei Ländern wurden etwas mehr Mädchen interviewt als Buben, etwa 55%, im 
Vergleich zu 45% Mädchen (siehe Tabelle 8). Diesbezüglich wurde vorab keine Quoten-
vorgabe gemacht und daher lässt sich nur darüber spekulieren, warum sich in allen 3 Län-
dern gleichermaßen diese Verteilung ergab. Eine klischeehafte Vermutung lautet, dass 
Mädchen eher für ein derartiges „Spiel“ zu gewinnen waren als Buben, die Bewegungsspie-
le bevorzugen. Tatsächlich lehnten manche Buben ab interviewt zu werden mit der Begrün-
dung, sie würden lieber mit ihren Freunden „herumtollen, Fussball spielen oder ähnliches. 
 
Die folgende Tabelle 9 zeigt Chi-Quadrat Tests zur Feststellung, ob die Unterschiede 
zwischen den Ländern hinsichtlich der Verteilung der Geschlechter in den drei Ländern 
unterschiedlich ist: 
 
                                                                                                                                                   
7 Die Daten stammen von Frage 1 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 9: Geschlecht der Kinder (Ö+S+Au; Chi-Quadrat Test) 
C h i -S q u a r e  T e sts
, 1 5 72, 9 2 4
0 6 17 9 5
3 0
P e a rs o n  C h i -S q u a re
L ik e l ih o o d  R a t io
n a r-b y -L in e a r
s s o c ia t io n
N  o f V a l id  C a s e s
V ad f
A s y m .  S ig .
(2 -s i d )
0  c l ls  ( , 0 % ) h a ve  e x p e c t e d  c o u n t  le s s  t h a n  5 .  T h e
m in im u m  e x p e c t d  c o u n  is 5 3 , 6 7 .
.  
 
Demnach ist die Verteilung des Geschlechts der Kinder zwischen Österreich, Serbien und 
Australien nicht signifikant unterschiedlich (siehe Tabelle 9). 
 
 
Das Alter der Kinder scheint im gegebenen Zusammenhang eine wesentliche Einflussvari-
able zu sein (vgl. Kapitel 2). Da bei Kleinkindern laut Literatur die Altersangabe in Jahren 
zu grob ist, wurden die Lebensmonate der Kinder erhoben
8
 (siehe Tabelle 10): 
 
Tabelle 10: Alter der Kinder in Monaten (Ö+S+Au; Kennzahlen) 
l t e r  d .  K i n d e s i n  M o n a t e n  g e sa m t
1 2 0
5 7 , 4 3
3 5
7 9
3 , 9 4
6 7
1 2 0
5 2 , 2
3 6
7
V a l i d
i ssi n g
N
e a n
i n i m u m





a l i d
M i ssi n g
e a n
i n i u
a x i u
st e rre i c h
S e rb e n
A u t ra l i e n
 
                                                          
8 Die Daten stammen von Frage 1 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Die Spannweite der befragten Kinder reicht von 34 Monaten (also etwas unter drei Jahren) 
bis 79 Monaten (etwa 6,5 Jahre). Die Durchschnittswerte in den drei Ländern weichen 
leicht voneinander ab; am niedrigsten ist das durchschnittliche Alter der befragten Kinder 
in Monaten in Australien (53 Monate, das sind etwas unter 4,4 Jahre), dann folgt Serbien 
(54 Monate, exakt 4,5 Jahre) und der höchste Wert wurde in Österreich erreicht (57 Mona-
te, das sind 4 ¾ Jahre). Diese Unterschiede liegen primär daran, dass in Österreich auch 
einige 6-jährige Kinder in der Befragung berücksichtigt wurden, während in Serbien und 
Australien fast ausschließlich Kinder bis 5 Jahre befragt wurden. Grund dafür ist das unter-
schiedliche Schulsystem: Während in Österreich Kinder bis zum Alter von 6 Jahren den 
Kindergarten besuchen, sind sie in den anderen beiden Ländern in diesem Alter bereits 
eingeschult. 
 
Um festzustellen, ob das Alter der Kinder zwischen den 3 Ländern signifikant unterschied-
lich ist, wurde zunächst eine One-Way Anova durchgeführt (siehe Tabelle 11): 
 
Tabelle 11: Alter der Kinder in Monaten – Mittelwertunterschiede 
(Ö+S+Au; One-Way Anova) 
ANO VA
lte r d . K indes in M onaten gesam t
1485,9062742 537,10 1
373 4 4253 710 6
8830 3 9
etw een G roups
i hin G roups
o al
Sum  f
Squ resdfM ean quareFSi .
 
 
Der Test bestätigt die signifikanten Unterschiede. Der anschließende Post-Hoc Test nach 
Bonferroni zeigt, zwischen welchen Ländern die Unterschiede signifikant sind (siehe Ta-
belle 12): 
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Tabelle 12: Alter der Kinder in Monaten - Mittelwertunterschiede 
(Ö+S+Au; nach Bonferroni) 


















95% C n id c  I terval
The m a  diff rence is significant at the .05 l vel.*. 
 
Demnach unterscheidet sich das durchschnittliche Alter in Monaten der österreichischen 
Stichprobe signifikant von jenem der australischen und der serbischen, diese beiden unter-
scheiden sich jedoch nicht von einander. Wie bereits beschrieben, ergaben sich diese Unter-
schiede durch das unterschiedliche Schuleintrittsalter in den Ländern. Es wird zu überprü-
fen sein, inwieweit die möglichen Unterschiede des Markenwissens der Kinder auf das 
Alter oder auf sonstige Faktoren zurückzuführen sind. 
 
Aus Gründen der Übersichtlichkeit für den Leser sind die Altersangaben der Kinder im 
Folgenden nochmals, diesmal in Jahren, dargestellt (siehe Tabelle 13): 
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Tabelle 13: Alter der Kinder in Jahren (Ö+S+Au; Kennzahlen) 
















V a l id














V a l id







Ö s te r r i c h
S e r b ie
A u s tr l i e n
M u l t p le  m o d es  exis t. T he  s m a l les t va lue  i s  s how na . 
 
Auch für diese Altersangabe wurde ermittelt, ob die Mittelwerte signifikant von einander 
abweichen, und zwar zunächst mittels One-Way Anova (siehe Tabelle 14): 
 
Tabelle 14: Alter der Kinder in Jahren – Mittelwertunterschiede 
(Ö+S+Au; One-Way Anova) 
ANO VA
lte r  d s  K indes in Jahren
9,65024 8256,400
268 13 77 1
77 7 9
B tw e n G r ups
i hin G roups
o a l
Sum  o f
Squ r sd fM ean quareFS i .
 
Da auch die Altersangaben in Jahren signifikant unterschiedliche Mittelwerte aufweisen 
(siehe Tabelle 14), im Folgenden wiederum der Post-Hoc Test zur Identifikation der signi-
fikanten Länderunterschiede im Einzelnen (siehe Tabelle 15): 
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Tabelle 15: Alter der Kinder in Jahren – Mittelwertunterschiede 
(Ö+S+Au; nach Bonferroni) 

















(I- )Std. ErroSig.Lower BoundUpp
95% C n id c  I terval
The m a  diff rence is significant at the .05 l vel.*. 
 
Dieser Test bezüglich des Alters der Kinder in Jahren bestätigt den in Tabelle 12 identifi-
zierten, das Alter in Monaten betreffenden signifikanten Unterschied zwischen dem Alter 
der österreichischen und der australischen Kinder, die anderen Unterschiede sind bei der 
Berechnung in Jahren nicht signifikant. 
 
Nachfolgende Stabdiagramme visualisieren die Daten (siehe Abbildungen 7 bis 9): 
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Abbildung 7: Alter der Kinder in Jahren (Ö) 
LAND: Österreich















Abbildung 8: Alter der Kinder in Jahren (S) 
LAND: Serbien
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Abbildung 9: Alter der Kinder in Jahren (Au) 
LAND: Australien















Dass in Australien (siehe Abbildung 9) relativ mehr 3-Jährige interviewt wurden als in den 
anderen beiden Ländern, könnte auch am Befragungsort liegen: Auf öffentlichen Orten 




Weiters wurde erhoben, ob die Kinder einen Kindergarten besuchen (siehe Tabelle 16): 
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Tabelle 16: Besuchen die Kinder den Kindergarten? (Ö+S+Au; Häufig-
keiten) 










Lan d. Bef agung
Ös erre c h
S rb en
Au t alien
Frequ nc yPerValid Per e t
Cum l t v
r
 
In Österreich und Serbien besuchen alle Kinder einen Kindergarten (eine Mutter in Öster-
reich füllte diesen schriftlichen Teil des Fragebogens versehentlich nicht aus). In Australien 
wurden die Interviews wegen der Schwierigkeiten in Kindergärten zumeist an anderen 
Orten akquiriert; dort besuchen etwa 11% der Kinder keinen Kindergarten. 
 
Diese Daten spiegeln aber auch das System in den jeweiligen Ländern relativ gut wider: 
Während in Österreich und Serbien die Kinder üblicherweise vor der Schule regelmäßig 
Kindergärten besuchen (diese werden auch vom Staat angeboten), ist dies in Australien 
nicht notwendigerweise der Fall. Kindergärten in Australien sind private, zumeist relativ 
teure Einrichtungen, und nicht alle Kinder besuchen diese und wenn dann auch nicht unbe-
dingt regelmäßig. Das heisst, viele Kinder besuchen diese Tagesstätten nur an bestimmten 
Tagen der Woche für bestimmte Zeiten. Die Frage, ob die Kinder den Kindergarten halb- 
oder ganztags besuchen
9
, ergab in Australien somit keinen Sinn und wurde dort daher nicht 
gestellt. Die diesbezüglichen Daten finden sich in Tabelle 17: 
 
                                                          
9 Die Daten stammen von Frage 5 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Während in Österreich 41% der Kinder den Kindergarten halbtags besuchten, waren das in 
Serbien nicht einmal halb so viele, nämlich 20%. Einschränkend ist dazu zu sagen, dass die 
Auswahl der Kindergärten auf diesbezügliche Umstände sicher einen großen Einfluss hat. 
Allerdings wurden in Österreich bewusst Kindergärten unterschiedlicher Bezirke respektive 
unterschiedlichen Umfelds ausgewählt, um diesbezügliche Unterschiede auszugleichen. 
 
 
In allen drei Ländern wurde bei den Kindern, die einen Kindergarten besuchen, erhoben, 
seit wann dies der Fall ist
10
 (siehe Tabelle 18): 
 
                                                          
10 Die Daten stammen von Frage 4 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 18: Dauer des Kindergartenbesuchs in Monaten (Ö+S+Au; 
Kennzahlen) 
S e i t  w i e  v i e l e n  M o n a t e n  b e su c h t  d a s K i n d  e i n e n  K G ?
1 1 9
1






3 0 , 9 5
1
7
V a l i d
i ssi n g
N
e a n
i n i m u m





a l i d
M i ssi n g
e a n
i n i u
a x i u
Ö st e rre i c h
rb e n
A u t ra l i e n
 
Die Zeit, die die befragten Kinder bereits in den Kindergarten gehen, reicht von einem bis 
zu 73 Monaten (das sind etwas also über 6 Jahre). Die diesbezüglichen Durchschnittswer-
te liegen in Serbien mit 19 Monaten (das sind etwa 1,6 Jahre) am niedrigsten, gefolgt von 
Österreich (25 Monate, das sind 2,1 Jahre), und die längste durchschnittliche Kindergarten-
zeit haben Kinder in Australien (31 Monate, das sind 2,6 Jahre). Die folgende Anova analy-
siert die diesbezüglichen Unterschiede zwischen den Ländern hinsichtlich Signifikanz (sie-
he Tabelle 19). 
 
Tabelle 19: Dauer des Kindergartenbesuchs in Monaten - Mittelwert-
unterschiede (Ö+S+Au; One-Way Anova) 
ANO VA
e it w ie  vie len M onaten besucht das K ind  e inen KG ?
7932,92 23 66 4632 ,3 4000
608 5 994177
87 8 65
B tw e n G roups
i hin G roups
o a l
Sum  o f
Squ resd fM ean quareFS i .
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Demnach sind die Unterschiede zwischen den Ländern höchst signifikant, und zwar zwi-
schen allen Ländern untereinander, wie die Detailanalyse nach Bonferroni ergab (siehe 
Tabelle 20). 
 
Tabelle 20: Dauer des Kindergartenbesuchs in Monaten - Mittelwert-
unterschiede (Ö+S+Au; nach Bonferroni) 
ependent Variable: Seit wie vielen Monaten besucht das Kind einen KG?
Bonferro i
5,90*1 72,00, 610 5
- 473- 2- 6
-1 86 17 58
0










(I-J)Std. ErroSi .Lower oundUpp
95% C n id c  I terval
The m a  diff rence is significant at the .05 level.*. 
 
Tabelle 20 bestätigt, dass die Dauer des Kindergartenbesuchs in Monaten in den drei Län-
dern jeweils signifikant unterschiedlich lange ist.  
 
Es scheint so zu sein, dass in Australien zwar nicht alle Kinder einen Kindergarten besu-
chen, wenn sie dies aber tun, dann häufig vom Kleinkindalter an. Dies könnte mit Karenz-
regelungen in Australien zusammen hängen, die es Frauen erschweren, nach einer „Kinder-
pause“ zur Betreuung ihrer Kleinkinder wieder in den Berufsalltag zurück zu kehren. Das 
heisst, entweder Frauen arbeiten sehr bald nach Geburt ihres Kindes wieder, oder sie setzen 
„für lange Zeit“ aus. Weitere Hinweise dazu gibt es im nachfolgenden Kapitel 6.1.3. 
 
 
Neben den Erhebungen im Rahmen des Fragebogens wurden von den Interviewerinnen 
Notizen zu manchen Kindern gemacht, die an dieser Stelle erwähnt werden sollen. So wa-
ren während der Befragung manche Kinder, relativ unabhängig von ihrem Alter, sehr ver-
schüchtert, das heisst beispielsweise sie sprachen kaum oder sie bejahten alle Fragen.  
 
Um diese Schwierigkeiten zu umgehen wurden in Österreich die Interviews häufig in ei-
nem Bereich der Kindergruppe geführt. Die anderen Kinder der Gruppe wurden eingela-
6  Ergebnisse der empirischen Erhebungen 
 172 
den, an der Befragung als Beobachter teilzunehmen, allerdings ohne selbst Kommentare 
abzugeben, da diese das Antwortverhalten der befragten Kinder vermutlich beeinflusst 
hätten (selbstverständlich durften jene Kinder nicht zuhören, die selbst danach zum Inter-
view „eingeteilt“ waren). So wurden diese Gespräche für die gesamte Gruppe zu einem 
interessanten Spiel, und die meisten Kinder wollten gerne „auch einmal drankommen“. 
Etwas problematisch daran war, dass dies nicht allen Kindern erlaubt war, und daher muss-
ten sie von der Interviewerin durch entsprechende Massnahmen wie Mithilfe bei der Befra-
gung (Vorlage der Bilder durch die Kinder u.ä.) in das „Spiel“ miteinbezogen werden. Die 
Belohnung der interviewten Kinder durch ein kleines Geschenk war aus diesem Grund 
nicht durchführbar: Die Kinder, die nicht an der Befragung teilnehmen „durften“, hätten 
sich ausgegrenzt gefühlt.  
 
Wenn diese Form des Interviews aufgrund der räumlichen Situation nicht möglich war und 
ein Kind von der Kindergärtnerin als besonders scheu beschrieben wurde, wurde dieses in 
der österreichischen Befragung gleichzeitig mit einem Freund beziehungsweise einer 
Freundin interviewt, der sich, sollte er auch befragt werden, bei dem Interview des jeweils 
anderen die Ohren zuhalten musste. Auch diese Art von Interviews wurde von den Kindern 
als äußerst lustig und daher stressfrei erlebt, so die Einschätzung der Interviewerin.  
 
 
6.1.3 Demografische Daten Familie 
 
Neben den demografischen Daten, die rein das Kind betreffen, wurden weitere hinsichtlich 
der gesamten Familie, in der das Kind aufwächst, ermittelt. Auch diese Daten wurden bei 





Zunächst wird die Familiengröße analysiert
12
 (siehe Tabelle 21): 
 
                                                          
11 Die Daten dieses Kapitel stammen von den Fragen 3 und 7 bis 12 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
12 Die Daten stammen von Frage 7 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Österreich hat im Durchschnitt die kleinsten Familien (3,7 Personen), dann folgt Serbien 
(3,8 Personen) und dann Australien (4 Personen).  
 
Tabelle 22: Personenanzahl im Haushalt - Mittelwertunterschiede 
(Ö+S+Au; One-Way Anova) 
ANO VA
rsonenanzahl im  Hausha lt
7 ,19623 5 85, 4900
24 38156
54 77
B tw een G roups
i hin G roups
o a l
Sum  o f
Squ r sd fM ean quareFS i .
 
Wie Tabelle 22 zeigt, sind die Unterschiede zwischen den Ländern in Bezug auf die durch-
schnittliche Anzahl von Personen je befragtem Haushalt signifikant. 
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Tabelle 23: Personenanzahl im Haushalt - Mittelwertunterschiede 
(Ö+S+Au; nach Bonferroni) 
















(I-J)Std. rroSi .Lower BoundUpp
95% C n id c  I terval
The m a  diff rence is sig ific t t the .05 level.*. 
 
Tabelle 23 zeigt, dass sich die durchschnittliche Haushaltsgröße Österreichs (3,68 Perso-
nen) und Australiens (4,03) signifikant von einander unterscheiden, der dazwischen lie-
gende Wert Serbiens (3,81) weicht nicht signifikant von den anderen beiden Zahlen ab. 
 
Die Mittelwerte der Länder sind demnach unterschiedlich, der Modus hingegen beträgt in 
allen 3 Ländern 4 Personen ist. Da die Verteilungen in den Ländern recht unterschiedlich 
aussehen, werden sie im Folgenden dargestellt (siehe Abbildungen 10 bis 12):  
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Während 2- und 3-Personenhaushalte in Österreich relativ häufig vorkommen (9% bzw. 
32%), sind diese in Australien mit 5% respektive 23% wesentlich seltener und in Serbien 
fast gar nicht beziehungsweise sehr selten anzutreffen (1% bzw. 22%). In Österreich und 
Australien leben bis zu 7 Personen im gleichen Haushalt wie das befragte Kind, in Serbien 
sind es nur bis zu 5 Personen. Bei diesen Personen handelt es sich nicht ausschließlich um 
Eltern mit Kindern, sondern auch beispielsweise um Großeltern oder Kindermädchen, wie 
die folgende Darstellung der Geschwisteranzahl zeigt
13
 (siehe Tabelle 24): 
 
                                                          
13 Die Daten stammen von Frage 3 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 24: Anzahl der Geschwister des befragten Kindes (Ö+S+Au; 
Häufigkeiten) 
Geschwisteranzahl
44 36,7 36,7 36,7
60 50,0 50,0 86,7
10 8,3 8,3 95,0
6 5,0 5,0 100,0
120 100,0 100,0
27 22,5 22,5 22,5
89 74,2 74,2 96,7
4 3,3 3,3 100,0
120 100,0 100,0
28 23,3 23,3 23,3
68 56,7 56,7 80,0
17 14,2 14,2 94,2



























Das Maximum an Kindern in Österreich und Australien sind vier Kinder (das entspricht der 
Angabe Geschwisteranzahl: 3) Geschwister des befragten Kindes), in Serbien haben die 
Befragten höchstens drei Kinder. Die meisten Kinder in allen drei Ländern haben ein Ge-
schwisterkind (Median: 74% in Serbien, 57% in Serbien und 50% in Österreich). In Öster-
reich gibt es im Vergleich zu Serbien und Australien mit 37% die relativ gesehen größte 
Zahl von Einzelkindern, in den anderen beiden Ländern sind es jeweils nur etwa 23% der 
Kinder, die ohne Geschwister aufwachsen. 
 
 
Für die Untersuchung ist besonders interessant, ob das befragte Kinder ältere oder gleich-
altrige Geschwister hat, da diese auf sein Markenbewusstsein einen größeren Einfluss 
haben können als jüngere Geschwister. Die Daten sind in Tabelle 25 zu finden: 
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Tabelle 25: Hat befragtes Kind ältere oder gleichaltrige Geschwister? 
(Ö+S+Au; Häufigkeiten) 
Hat Kind ältere oder gleichaltrige Geschwister?
52 43,3 43,3 43,3
68 56,7 56,7 100,0
120 100,0 100,0
72 60,0 60,0 60,0
48 40,0 40,0 100,0
120 100,0 100,0
45 37,5 37,5 37,5






















60% der Kinder in Serbien haben ältere oder gleichaltrige Geschwister, im Vergleich zu 
43% in Österreich und 38% in Australien. 
 
Tabelle 26: Hat befragtes Kind ältere oder gleichaltrige Geschwister? 
(Ö+S+Au; Chi-Quadrat Tests) 
C h i -S q u a r e  T e sts
1 3 , 1 3 82, 0 0 1
2 7
8 13 6 6
0
P e a rs o n  C h i -S q u a re
L ik e l ih o o d  R a t io
n a r-b y -L in e a r
s s o c ia t io n
N  o f V a l id  C a s e s
V a ld f
A s y m p .  S ig .
( -s i d )
0  c l ls  ( , 0 % ) h a ve  e x p e c t e d  c o u n t  le s s  t h a n  5 .  T h e
in im u m  e x p e c t d  c o u n  is 5 6 , 3 3 .
.  
 
Die Unterschiede der Anzahl älterer und gleichaltriger Geschwister zwischen den Ländern 
sind signifikant (siehe Tabelle 26), und zwar jene zwischen Serbien und den anderen bei-
den Ländern, wie die Detailanalyse der Standardresiduen der Kreuztabelle zeigte (siehe 
Tabelle 27). 
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Tabelle 27: Hat befragtes Kind ältere oder gleichaltrige Geschwister? 
(Ö+S+Au; Kreuztabelle) 
L an d  d .  B efr ag u n g  *  H at K in d  äl te  o d er  g le ich al tr ig e G esch w ister ? 
C r o ss a u latio n
5268120
43,3%56,7100,0
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Weiters wurde die Bezugsperson, wenn das befragte Kind in ihrem Haushalt lebt, nach 
ihrem Familienstand befragt
14
 (siehe Abbildungen 13 bis 15): 
 
                                                          
14 Die Daten stammen von Frage 8 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Abbildung 13: Familienstand (Ö) 









Abbildung 14: Familienstand (S) 
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Abbildung 15: Familienstand (Au) 








Und auch hier treten einige Unterschiede zwischen den Ländern zu Tage: Zwar lebt ein 
Großteil der Kinder in allen drei Ländern in Familien mit verheirateten Eltern, aber in 
Österreich und Australien sind auch andere Familienkonstellation anzutreffen. Diese sind in 
Serbien hingegen die Ausnahme: Da gibt es nur verheiratete oder ledige Eltern, ein Schei-
dung beziehungsweise ein vom Partner getrenntes Leben ist in Serbien scheinbar entwe-
der von der Gesellschaft oder von den Partnern selbst unerwünscht. 
 
 
Die Bezugspersonen wurden auch nach ihrem letzten Schulabschluss befragt
15
. In die 
Auswertungen flossen nur die Daten jener Befragten ein, die mit dem Kind in einem Haus-
halt leben (siehe Tabelle 28): 
 
                                                          
15 Die Daten stammen von Frage 9 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Auch bezüglich der Schulbildung der Bezugspersonen sind zwischen den drei Ländern 
große Unterschiede erkennbar. Während die befragten Bezugspersonen in Österreich und 
Serbien ähnliche Ausbildungsstände aufweisen (der Hauptunterschied besteht in einer Ver-
schiebung von Matura in Österreich zu abgeschlossener Lehre in Serbien), ist die Ausbil-
dung der Australier durchschnittlich weitergehend: 66% der Befragten absolvierten eine 
Universität oder eine dieser vergleichbare Schule, während dies in Österreich nur 22% und 
in Serbien nur 19% taten. Selbstverständlich spiegeln auch diese Ergebnisse die unter-
schiedlichen Schulsysteme der diversen Länder wieder. So gibt es in englischsprachigen 
Ländern an den Universitäten auch mittlere Abschlüsse, während diese bis dato in Öster-
reich nicht existieren. Daher gelten in Österreich jene, die ein Studium nur zum Teil absol-
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Auf die Frage, ob der/die Befragte zur Zeit berufstätig ist
16
, gab es folgende Antworten 
(wieder wurden nur die im Haushalt mit dem Kind lebenden Personen bei der Auswertung 
berücksichtigt; Daten siehe Tabelle 29): 
 












































Die meisten Berufstätigen gibt es in Serbien (78%), gefolgt von Österreich (72%), und 
Australien liegt diesbezüglich an letzter Stelle (62%). Ebenfalls in Österreich gibt es die 
höchste Zahl (18%) derjenigen, die „derzeit nicht“ arbeiten, das heisst in Karenz sind 
oder arbeitslos (zwischen diesen Kategorien wurde bei der Erhebung nicht unterschieden). 
In Australien arbeiten nur 10% „derzeit nicht“ (das heisst sie planen eine baldige Rückkehr 
in das Berufsleben) und in Serbien gar nur 6%. Da es sich bei den Befragten häufig um 
Mütter handelt kann vermutet werden, dass sich ein großer Teil von ihnen in Karenz befin-
det. Somit spiegeln diese Zahlen die in den verschiedenen Ländern unterschiedlichen ge-
                                                          
16 Die Daten stammen von Frage 10 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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setzlichen Regeln hinsichtlich Mutterschutz beziehungsweise Karenz wider: In Österreich 
können Frauen nach der Geburt eines Kindes relativ lange Karenzzeiten bei vollem Rück-
kehrrecht in das Arbeitsleben in Anspruch nehmen können (derzeit 1½ oder 2 Jahre bezahl-
ter Karenzurlaub, im öffentlichen Dienst besteht das Recht zur Rückkehr in das Arbeitsle-
ben bis zum 6. Geburtstag des Kindes). In Serbien hingegen gibt es diese Regelungen nicht, 
und dort kehren Frauen daher relativ bald nach Geburt eines Kindes wieder in das Arbeits-
leben zurück (78%). In Australien hingegen geben Frauen scheinbar zu einem größeren 
Ausmaß ihr Arbeitsverhältnis zugunsten von Kindererziehung auf („nur“ 62% der Befrag-
ten sind berufstätig).  
 
 
Weiters wurde auch das Haushaltseinkommen (netto) der Familien, in denen die befrag-
ten Kinder leben, erhoben
17
 (wiederum nicht berücksichtigt wurden Angaben von Personen, 
mit denen das Kind nicht im gleichen Haushalt lebt). Trotz Bedenken bei der Erstellung des 
Fragebogens hinsichtlich der diesbezüglichen Auskunftsbereitschaft wurde diese Frage 
meistens beantwortet (in Serbien von allen Befragten; in Österreich gab es von 3% und in 
Australien von 16% der Befragten dazu keine Auskunft). Am Ende des schriftlichen Teils 
des Fragebogens wurden den Befragten dazu Einkommensklassen vorgegeben (an den 
Lebensstandard im jeweiligen Land angepasst). Folgende Resultate wurden in den drei 
Ländern erzielt (siehe Abbildungen 16 bis 18): 
 
                                                          
17 Die Daten stammen von Frage 12 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
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In Österreich wurden die Angaben von den Befragten in 11 Stufen (siehe Abbildung 16) 
gemacht. Auf der niedrigsten Stufe beträgt das Netto-Haushaltseinkommen bis zu 5.000 ÖS 
(das sind ca. 363 €), bei jeder weiteren Stufe kommen etwa 5.000 ÖS dazu.  
 
Da in den anderen beiden Ländern die zwei niedrigsten verfügbaren Stufen von den Befrag-
ten nicht genannt wurden, dafür aber ein Schwergewicht auf der höchsten Stufe lag (siehe 
die beiden nachfolgenden Abbildungen), wurden für die weiteren Auswertungen in Öster-
reich die drei höchsten Stufen zusammengefasst. Dadurch werden die Werte in allen drei 
Ländern besser vergleichbar. 
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Abbildung 17: Monatliches Netto-Haushalteinkommen (S) 
LAND: Serbien
Monatliches Nettoeinkommen
über 5.000 Di n
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In Serbien (siehe Abbildung 17) stellt die Inflationsrate ein großes Problem dar. Die Erhe-
bung in Serbien wurde im Juli und August 2000 durchgeführt. Anfang des Monats Juli 
2000 entsprach 1 Deutsche Mark 23 Serbischen Dinar, Ende August 2000 waren es bereits 
28 Dinar pro DM. Da das Einkommen in Serbien zum Teil sehr niedrig ist, wurden die 
Einkommensklassen sehr tief angesetzt. Die erste Stufe mit bis zu 1.500 Dinar Monatsein-
kommen entspricht umgerechnet etwa 420 ÖS beziehungsweise 31 € (bei einem durch-
schnittlichen Kurs von 1 DM = 25 Serbische Dinar), bei jeder Stufe kommen dann etwa 
140 ÖS (10 €) dazu; 5.000 Dinar entsprechen somit etwa 1.400 ÖS (101 €). In Serbien trägt 
so genanntes Schwarzgeld (also Einkommen, das gegenüber dem Staat nicht deklariert ist) 
in vielen Familien wesentlich zum Haushaltseinkommen bei. Allerdings vermutet die Inter-
viewerin, dass die Befragten auch diese Einnahmen in ihren Angaben berücksichtigten, da 
in Serbien Einkünfte aus nicht offiziellen Quellen allgemein toleriert sind und keine Angst 
vor Steuerfahndung besteht. 
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Abbildung 18: Jährliches Netto-Haushalteinkommen (Au) 
LAND: Australien
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In Australien (siehe Abbildung 18) ist es, wie in den meisten englischsprachigen Ländern, 
üblich das Einkommen als Jahreseinkommen anzugeben. Ein Australischer Dollar ent-
spricht etwa 7,8 ÖS (0,57 €). Somit entspricht die erste Stufe umgerechnet etwa 156.000 
ÖS (11.337 €) pro Jahr, das sind auf 14 Monate (wie in Österreich üblich) umgerechnet 
etwa 11.140 ÖS (810 €) monatlich; die nächste Stufe (27.000 AusD) ergibt etwa 15.040 ÖS 
(1.093 €) pro Monat etc. 80.000 Australische Dollar im Jahr ergeben umgerechnet etwa 
44.570 ÖS (3.240 €) pro Monat. 
 
Mittelwerte zu berechnen ist bei der Art des Datenmaterials problematisch, erstens da die 
oberste Stufe nach oben offen ist, und zweitens weil die Skala in Australien ordinal skaliert 
ist. Somit sollen die Mittelwerte nur Tendenzen der Daten zeigen. In Österreich liegt der 
Mittelwert etwa bei 32.500 ÖS (2.362 €) und in Serbien bei 3.900 Dinar (1.900 ÖS oder 
138 €) pro Monat, in Australien beträgt das durchschnittliche Jahreseinkommen 66.000 
Australischen Dollar (33.330 ÖS beziehungsweise 2.422 € pro Monat). Der tatsächliche 
Einkommensdurchschnitt liegt vermutlich etwas höher, da die oberste Stufe nach oben 
offen ist und daher auch einige sehr hohen Einkommen existieren können. 
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Bei dem Vergleich der Einkommen in den drei untersuchten Ländern ist außerdem die in 
diesen Ländern äußerst unterschiedliche Kaufkraft zu berücksichtigen, und andererseits 
die Tatsache, dass die Einkommen sich auf unterschiedliche Zeiträume beziehen: Wäh-
rend in Australien Jahreseinkommen genannt werden, ist in Österreich von Monatsein-
kommen die Rede ist, wobei es 14 (und nicht 12) derartige Einkünfte gibt, zumindestens im 
Angestelltenverhältnis. In Serbien wiederum ist es im Einzelfall (das heisst vertraglich, 
nicht gesetzlich) geregelt, ob es 12 oder mehr Gehälter gibt. Darüber hinaus kommt es in 
Serbien häufig vor, dass Gehälter aufgrund von Zahlungsschwierigkeiten des Arbeitgebers 
in manchen Monaten gar nicht beziehungsweise mit großer Verspätung ausgezahlt werden. 
 
 
Weiters wurde ermittelt, wie viele Personen je Haushalt berufstätig sind und damit zum 
Familieneinkommen beitragen
18
 (siehe Tabelle 30): 
 
Tabelle 30: Verdieneranzahl pro Haushalt (Ö+S+Au; Häufigkeiten) 



























In allen drei Ländern überwiegt die Berufstätigkeit von zwei Personen (meist die Eltern 
des Kindes) pro Haushalt. Am ausgeprägtesten ist dies in Serbien (77% der Haushalte), erst 
mit großem Abstand folgen Österreich (57%) und Australien (52%). Diese Unterschiede in 
den Lebens- beziehungsweise Arbeitsgewohnheiten liegen wesentlich an den niedrigen 
Einkommensverhältnissen in Serbien (im Vergleich mit den Lebenshaltungskosten; dies 
6.1  Deskriptive Statistik  
 189 
wird durch die hohe Inflationsrate verschärft, da die Gehälter nicht im gleichen Ausmaß 
wie die Preise steigen): Dort ist es nötig, dass jede arbeitsfähige Person möglichst zum 
Familieneinkommen beiträgt.  
 
Die Berufstätigkeit beider Elternteile bedingt eine entsprechende Kinderbetreuung. Die 
Kinder besuchen in diesem Fall einen Kindergarten, oder sie sind bei Verwandten bezie-
hungsweise in sonstigen Betreuungseinrichtungen (Tagesmutter etc.) untergebracht. Aller-
dings dürften in einigen Familien auch weitere Personen mit im Haushalt leben, die mög-
licherweise nicht berufstätig sind und die Betreuung der Kinder übernehmen. (Siehe dazu 
die Erklärungen zu Personenanzahl im Haushalt und Geschwisteranzahl in diesem Kapitel). 
Die Arten des Kindergartenbesuchs wurden bereits im Kapitel 6.1.2 dargestellt. 
 
 
6.1.4 Fernsehen und Werbung – Nutzungsverhalten und Einstel-
lungen 
 
Die Medien werden in der Literatur als wesentlicher Einflussfaktor auf die Konsumsoziali-
sation von Kindern diskutiert, wie in Kapitel 2 und Kapitel 3.3.2 beschrieben. Daher wur-
den im Rahmen der vorliegenden Studie auch einige Daten hinsichtlich der Mediennutzung 
durch die Kinder sowie ihre Einstellung zu verschiedenen Medien ermittelt. Die Erhebung 




Die berücksichtigten Mediengattungen waren Fernsehen und Plakate, da andere Katego-
rien (beispielsweise Printmedien, Hörfunk, Direct Mails) für die untersuchte Altersstufe 
geringe Bedeutung besitzen. Erheblicher dürfte der Einfluss von Werbemaßnahmen auf 
Kinder am Point of Purchase sein (verkaufsfördernde Maßnahmen im Geschäft), und daher 
wird das Einkaufsverhalten der Kinder im nachfolgenden Kapitel 6.1.5 analysiert. 
 
An die Eltern wurde zunächst die Frage gerichtet, ob die Kinder überhaupt fernsehen 
dürfen
20
 (siehe Tabelle 31): 
                                                                                                                                                   
18 Die Daten stammen von Frage 11 des schriftlichen Teils des Elternfragebogens. 
19 Die Daten dieses Kapitels stammen von den Fragen 2 bis 5 des mündlichen Teils des Elternfragebogens sowie 
von den Fragen 17 und 18 des Kinderfragebogens. 
20 Die Daten stammen von Frage 2 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 31: Dürfen die Kinder fernsehen? (Ö+S+Au; Häufigkeiten) 
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Demnach dürfen in allen drei Ländern fast alle Kinder fernsehen. In Serbien sehen alle 
befragten Kinder fern, in Österreich und Australien dürfen 3% bzw. 2% der befragten Kin-
der nicht fernsehen. Erwähnt werden muss an dieser Stelle aber, dass die Frage nach dem 
„Fernsehen“ der Kinder für manche Eltern unklar war, da sie zwischen dem regulären 
Fernsehprogramm und Videos unterscheiden. In der Erhebung wurde auf diese Unter-
scheidung nicht geachtet und jegliche Art von Fernsehen gewertet, da Videos ebenso Wer-
bung transportieren, wenn auch meist für andere Produkte als das Fernsehen. In Österreich 
und Australien gaben jeweils etwa 10 Bezugspersonen an, dass das Kind nur oder vornehm-
lich Videos sehen darf, in Österreich in einem Fall ausschließlich englische Videos, um die 
Sprache zu trainieren. In Serbien sind Videos nicht verbreitet. 
 
Im Anschluss an die grundsätzliche Frage, ob das Kind fernsehen darf, wurden die Bezugs-
personen gebeten, die tägliche durchschnittliche Fernsehzeit (TV und Video) in Minuten 
anzugeben
21
 (siehe Tabelle 32): 
 
                                                          
21 Die Daten stammen von Frage 3 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 32: Durchschnittliche Fernsehzeit der Kinder in Minuten pro 
Tag (Ö+S+Au; Kennzahlen) 
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Interessant an den Resultaten ist zunächst der Vergleich der Durchschnittswerte über die 
Länder hinweg: Während in Österreich Kinder ziemlich genau eine Stunde pro Tag fernse-
hen, sind es sowohl in Serbien als auch in Australien doppelt so viel, nämlich durchschnitt-
lich zwei Stunden (in beiden Ländern gerundet 121 Minuten). Die maximale Fernsehzeit 
in den einzelnen Ländern differiert ebenfalls: von Serbien mit vier Stunden zu Österreich 
mit fünf Stunden und Australien mit sieben (sic!) Stunden pro Tag. Dies zeigt, dass ein Teil 
der Kinder in allen Ländern viele Stunden pro Tag vor dem Fernseher sitzt, der für sie ver-
mutlich als billiger Babysitter fungieren soll. 
 
Tabelle 33: Durchschnittliche Fernsehzeit der Kinder in Minuten pro 
Tag - Mittelwertunterschiede (Ö+S+Au; One-Way Anova) 
ANO VA
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Tabelle 33 zeigt, dass die durchschnittliche Fernsehzeit der Kinder der einzelnen Ländern 
signifikant unterschiedlich ist. 
 
Tabelle 34: Durchschnittliche Fernsehzeit der Kinder in Minuten pro 
Tag - Mittelwertunterschiede (Ö+S+Au; nach Bonferroni) 

















95% C n id c  I terval
he m a  diff rence is significant at the .05 level.*. 
 
Im Speziellen unterscheidet sich Österreich diesbezüglich signifikant von Serbien und 
Australien, während die Unterschiede zwischen den zuletzt genannten Ländern nicht statis-
tisch signifikant sind (siehe Tabelle 34). 
  
Zu der Dauer des TV-Konsums ihrer Kinder wurden von vielen Interviewten Kommenta-
re abgegeben, beispielsweise: 
 dass die Zeitlimits am Wochenende beziehungsweise in den Ferien oder wenn das 
Kind krank ist andere (längere) sind; 
 dass das Kinder nur Bestimmtes sehen darf (nur Video, wie bereits erwähnt, oder 
nur bestimmte Sender beziehungsweise Sendungen); 
 einige Kinder dürfen nicht täglich fernsehen, an den „Fernsehtagen“ dafür aber 
dann relativ lang (die Dauer des TV-Konsums wurde in diesem Fall auf einen Ta-
gesdurchschnitt umgerechnet); 
 dass manche Kinder explizit beim Essen fernsehen dürfen, oder nur gemeinsam 
mit den Eltern. 
 
Im Folgenden sollen die durchschnittlichen Fernsehzeiten im Einzelnen analysiert werden. 
Um sie besser vergleichbar zu machen, wurden sie in Halbstundenintervalle gruppiert 
(siehe Abbildungen 19 bis 21): 
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Eine Analyse dieser Daten zeigt, dass die Fernsehgewohnheiten der Kleinkinder in den 
untersuchten Ländern äußerst unterschiedlich sind:  
 In Österreich (siehe Abbildung 19) sehen die meisten Kinder (38%) bis zu einer 
halben Stunde und weitere 37% bis zu einer Stunde täglich fern. Nur 25% der Kin-
der dürfen länger als eine Stunde pro Tag fernsehen und nur 5% über 2 Stunden.  
 Im Vergleich dazu liegt der Median in Serbien (siehe Abbildung 20) bei 90 Minu-
ten bis 2 Stunden, dies trifft auf 33% der Kinder zu. Weitere jeweils 23% der Kin-
der sehen bis zu einer halben Stunde beziehungsweise 2 ½ bis 3 Stunden täglich 
fern. Und immerhin noch 5% der Kinder schauen 3 ½ bis 4 Stunden pro Tag fern.  
 In Australien (siehe Abbildung 21) schließlich ist der häufigste Wert bei der Fern-
sehzeit 1 ½ bis 2 Stunden (25%), gefolgt von ½ bis eine Stunde (21%). Weitere 
15% sehen 2 ½ bis 3 Stunden fern, und auch in Australien (ebenso wie in Serbien) 
gibt es eine erhebliche Anzahl von Kindern (8%), die 3 ½ bis 4 Stunden pro Tag 
fernsehen.  
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Es ist ersichtlich, dass es vor allem in Australien und Serbien auch innerhalb der Länder 
große Unterschiede zwischen den Fernsehzeiten der einzelnen Kinder gibt. 
 
Die Tatsache, dass es in allen Ländern Kinder gibt, die viele Stunden pro Tag vor dem 
Fernseher verbringen, sollte zu denken geben. Die Literatur weist vielfach darauf hin, dass 
dies nicht nur aus physiologischer Sicht (Augenschäden), sondern vor allem psycholo-
gisch bedenklich ist, (Verkümmerung der Kommunikationsfähigkeit, verringertes Kon-
fliktlösungspotential, „Vereinsamung“ der Kinder, siehe Kapitel 3.3.2). 
 
 
Der für diese Studie im Zusammenhang mit Fernsehen besonders bedeutende Aspekt ist die 
Werbung. Von Interesse war die Einstellung der Kinder zu dieser. Allerdings wird in der 
Literatur kontroversiell diskutiert, ob Werbung nicht auch dann Einfluss auf Kinder hat, 
wenn diese sie ablehnen (siehe Kapitel 3.3.2).  
 
Die Kinder wurden gefragt, ob sie die Werbung im Fernsehen mögen
22
. Um Ihnen das 
Antworten zu erleichtern, konnten die Kinder auf Kindergesichter (vgl. Anhang 4) zeigen, 
die Ihre „Stimmung“ widerspiegeln sollten. Es handelt sich hierbei um eine 4-stufige Skala 
von 1=super bis 4=scheusslich. Darüber hinaus gab es auch die Antwortmöglichkeiten 
„egal“ und „kenne ich nicht“. Die Kategorisierung dieser Antworten wurde von der Inter-
viewerin aufgrund der Reaktion der Kinder vorgenommen. Die Daten sind in den Abbil-
dungen 22 bis 24 dargestellt:. 
 
                                                          
22 Die Daten stammen von Frage 17 des Kinderfragebogens. 
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Abbildung 22: Einstellung der Kinder zu TV-Werbung (Ö) 
LAND: Österreich
Mag Kind TV-Werbung?
6 (wei ss/kenne ni cht
4 (scheussl ich)


















Abbildung 23: Einstellung der Kinder zu TV-Werbung (S) 
LAND: Serbien
Mag Kind TV-Werbung?
6 (wei ss/kenne ni cht
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4 (scheussl ich)
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Abbildung 24: Einstellung der Kinder zu TV-Werbung (Au) 
LAND: Australien
Mag Kind TV-Werbung?
6 (wei ss/kenne ni cht
4 (scheussl ich)

















Es zeigt sich, dass die befragten Kinder Werbung im Fernsehen grundsätzlich mögen, 
obwohl es in allen drei Ländern auch einige Kinder gibt, die ihr sehr kritisch gegenüber 
stehen. Die meisten begeisterten Kinder gibt es in Österreich (51% finden TV-Werbung 
„super“), gefolgt von Australien (48%). In Serbien finden Kinder Werbung eher „gut“ 
(42%) als „super“ (25%), obwohl dieser Unterschied auch am kulturell bedingten Antwort-
verhalten der Kinder liegen kann. Serbien ist auch das einzige Land, wo einige Kinder der 
TV-Werbung gleichgültig gegenüber stehen (6%).  
 
Und in allen 3 Ländern gibt es Kinder, die nicht wissen, was Werbung ist: Nach eigenen 
Angaben beziehungsweise nach Einschätzung der Interviewerinnen sind dies in Australien 
6% und in Österreich und Serbien jeweils 3% der befragten Kinder. Dieser Umstand wird 
auch in der Literatur häufig erwähnt (siehe Kapitel 3.3.2). Kleine Kinder verstehen häufig 
nicht den Unterschied zwischen Programm und Werbung beziehungsweise die Intention der 
Werbung. Häufig lieben Kinder Werbung besonders, da es sich hierbei um kurze (bis zu 2 
Minuten), abgeschlossene, überschaubare Geschichten handelt. Ob in der vorliegenden 
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Untersuchung tatsächlich nur die genannten geringen Prozentsätze nicht wissen, was Wer-
bung ist, oder die Zahlen tatsächlich höher sind, bleibt offen. Manchmal erklärten die Inter-
viewerinnen den Kindern bei dessen Unwissenheit, was mit Werbung gemeint ist. Aber 
vermutlich fragten nicht alle Kinder, die das nicht wussten, nach, beziehungsweise verstan-
den die Erklärungen ausreichend ... 
 
Die Kennzahlenvergleiche (der Werte in der Skala von 1 bis 4) bestätigen die bereits be-
schriebenen Unterschiede zwischen den Ländern (siehe Tabelle 35): 
 
Tabelle 35: Einstellung der Kinder zu TV-Werbung (Ö+S+Au; Kenn-
zahlen) 
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Die Einstellung österreichischer und australischer Kinder ist relativ ähnlich, die der serbi-
schen etwas kritischer.  
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Tabelle 36: Einstellung der Kinder zu TV-Werbung - Mittelwertunter-
schiede (Ö+S+Au; One-Way Anova) 
AN O VA
ag K ind  TV-W erbung?
4,83122 416,3 010
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53 5
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i hin G roups
o a l
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Allerdings sind die diesbezüglichen Unterschiede nicht signifikant, wie die Ergebnisse der 




Die Frage an die Kinder nach ihrer Einstellung zu TV-Werbung löste bei ihnen zahlreiche 
Kommentare aus:  
 manche Kinder beschrieben lustige Werbespots („mit den Eiswürferln in der Ba-
dewanne“ (Telering Twist-Werbung)) 
 manche Kinder meinten „da drehen die Eltern immer ab“ 
 vor allem Kinder in Serbien kritisierten, dass die Werbung die Kindersendungen 
(Zeichentrickfilme) unterbrechen würde 
 manche Kinder zählten Dinge aus der Werbung auf, die sie sich wünschen. 
 
 
Den Kindern wurde eine weitere Frage nach ihrer Einstellung zu Werbung, und zwar zu 
Plakatwerbung, gestellt
24
. Im Folgenden sind nur Mittelwerte, Mediane und Modi der 
Skala von 1 bis 4 dargestellt (siehe Tabelle 37): 
 
                                                          
23 Für die Mittelwertberechnung sowie für die Anova wurden die Angaben 1 = “super“ bis 4 = „scheusslich“ 
herangezogen, die Angaben 5 = “egal und 6 = “weiss/kenne nicht“ wurden nicht berücksichtigt. 
24 Die Daten stammen von Frage 18 des Kinderfragebogens. 
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Tabelle 37: Einstellung der Kinder zu Plakatwerbung (Ö+S+Au; Kenn-
zahlen) 
M a g  K in d  P la k a t - W e r b u n g ?
1 0 4
0
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Hier gibt es bezüglich Mittelwerten und Modi ähnliche Werte wie bei der Fernsehwer-
bung, einzig der Median in Österreich liegt bei 2 (anstatt bei 1). Allerdings ist den Ergeb-
nissen hinzuzufügen, dass besonders viele Kinder nach eigenen Angaben Plakate nicht 
kannten, und zwar 48% der befragten Kinder in Australien, 17% in Serbien und 11% in 
Österreich. 
 
Tabelle 38: Einstellung der Kinder zu Plakatwerbung - Mittelwertun-
terschiede (Ö+S+Au; One-Way Anova) 
ANO VA
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Die Länderunterschiede hinsichtlich der Einstellung der Kinder zu Plakatwerbung (wiede-
rum in der Skala von 1 bis 4) sind allerdings signifikant (siehe Tabelle 38). 
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Tabelle 39: Einstellung der Kinder zu Plakatwerbung - Mittelwertun-
terschiede (Ö+S+Au; nach Bonferroni) 
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The m a  diff rence is significant at the .05 level.*. 
 
In diesem Fall weichen die Angaben der serbischen Kinder signifikant von jenen in den 
beiden anderen Ländern ab (siehe Tabelle 39). 
 
 
Auch die Frage nach der Beliebtheit von Plakaten bei den Kindern provozierte viele Mel-
dungen (obwohl Plakate tendenziell nicht an die Zielgruppe Kinder gerichtet sind): 
 Ähnlich wie bei der TV-Werbung beschrieben Kinder besonders lustige Plakate 
(beispielsweise „einer beisst sich selbst in die Beine“; oder „tongues all around 
face“) 
 In Serbien werden die zerrissenen Plakate beklagt, diese seien so hässlich (darüber 
hinaus ist zu erwähnen, dass dort auf Plakaten häufig für politische Parteien bzw. 




Weiters wurde erhoben, ob die Bezugspersonen mit ihren Kindern über TV-Werbung 
sprechen
25
 (siehe Tabelle 40). Dies erschien bedeutsam, da das Gespräch über Werbung 
erzieherische Wirkung auf die Kinder haben könnte. Die Befragten konnten auf einer Skala 
von 1 = „nie“ bis 6 = „immer“ angeben, ob sie mit den Kindern darüber sprechen, wenn 
diese Werbung im Fernsehen sehen. 
 
                                                          
25 Die Daten stammen von Frage 4 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 40: Gespräche mit Kindern über TV-Werbung (Ö+S+Au; 
Kennzahlen) 
S p ric h t  I n t e rv ie w t e r m it  K in d  ü b e r W e rb u n g ,  we n n  d ie s e
i  TV  k o m m t ?
1 1 9
1
2 , 7 0
6
2
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Über TV-Werbung sprechen eher österreichische und australische Bezugspersonen als 
jene in Serbien, wobei die Mittelwerte auch in diesen Ländern relativ niedrig erscheinen 
(2,7 bzw. 2,6 auf einer Skala von 1 bis 6). Interessanterweise sind das jene Länder, in denen 
die Kinder die TV-Werbung eher mögen. Und auch die Modi zeigen, dass das Sprechen 
über Werbung eher selten stattfindet: Nur in Australien ist 3 (das bedeutet übersetzt in etwa 
„manchmal“) der Wert, den die Befragten am häufigsten nannten (38%), in den anderen 
Ländern ist 1 („nie“) der häufigste Wert (in Serbien 42%, in Österreich 28%).  
 
Neben den Gesprächen über Fernsehwerbung im Speziellen wurde auch erhoben, inwiefern 
mit Kindern im Alltag über Werbung gesprochen wird
26
. In diesem Fall wurde eine 
etwas modifizierte Tabelle verwendet (ebenfalls 6-stufig, wobei jede Stufe mit einer Be-
schreibung hinterlegt wurde). Die Auswertungen der Häufigkeiten in den drei Ländern 
finden sich in Tabelle 41: 
 
                                                          
26 Die Daten stammen von Frage 5 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 41: Alltagsgespräche mit Kindern über Werbung (Ö+S+Au; 
Häufigkeiten) 
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Die Daten bestätigen, dass in Serbien mit Kindern am wenigsten über Werbung gespro-
chen wird und in Australien am meisten. In Serbien spricht mehr als die Hälfte der Be-
fragten nie darüber, in Österreich sind es 45% und in Australien nur 15% der Befragten. 
Serbische Eltern sprechen maximal einmal pro Monat mit ihren Kindern über Werbung 
(9% der Befragten). In Australien und in Österreich hingegen berühren 35% respektive 
25% der Bezugspersonen mindestens einmal pro Woche dieses Thema.  
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Tabelle 42: Alltagsgespräche mit Kindern über Werbung – Länderun-
terschiede (Ö+S+Au; Kruskal Wallis Test) 
T e s t  S t t i s t i c s, b
6 3 , 4 9 6
2
0 0 0
C h i - S q u a r e
f
s y m p .  S i g .
S p r i c  d e r
I n t e r v i e w t e  m i t
d e m  K i n  i m
A l l t a g  ü b
W e r b u n g
r u s k a l  W a l l i s  T e s ta .  
G r o u p i n g  V a r i a b l e :  L a n d  d .  B e f r a g u n gb
 
Die Unterschiede zwischen den Ländern sind signifikant, wie der Kruskal Wallis Test in 
Tabelle 42 zeigt. 
 
Bei der Frage nach den Gesprächen über Werbung wurde nicht geklärt, wer die Initiative 
dazu setzt. Die Kommentare der Eltern deuten darauf hin, dass eher die Kinder die Gesprä-
che über Werbung beginnen:  
 „Kinder fragen unterwegs, z.B. nach Plakat“; „Gespräche vom Kind aus: wenn 
ihm etwas nicht logisch erscheint“ 
 „bei Anlassfall nur; wenn Kaufwunsch vom Kind, dann wird immer drüber gespro-
chen“; „nur reaktiv - wenn Kind etwas will“ 
 Familie spricht über „tolle“ Werbungen, dzt. Opel Agila und Fruchtzwerge: sind 
witzig; kritische Gespräche: „das müssen wir nicht alles haben“ 
 „wir sprechen nicht über Werbung, ausser der Hermann Maier - über den wird 
schon gesprochen“ 
 „vor Weihnachten reden wir über Werbung“. 
Mit Kindern wird also häufig (nur) dann über Werbung gesprochen, wenn diese das The-
ma selbst anschneiden, beispielsweise weil sie dabei etwas nicht verstehen oder ein Pro-
dukt haben wollen, das sie in der Werbung gesehen haben. Dann besteht von Seiten der 
Eltern „Bedarf“, über die Funktionsweise der Werbung u.ä. zu sprechen. 
 
 




Auch Kontakte mit Produkten in Geschäften können das Markenwissen von Kindern 
möglicherweise stark beeinflussen
27
 (siehe dazu Kapitel 3.3). In der Untersuchung wurde 
diesbezüglich zunächst erhoben, inwiefern die befragten Kinder ihre Bezugspersonen beim 
Einkaufen begleiten. Dies erfolgte zum einen allgemein und zum anderen speziell für die 
Produktgruppen, deren Markenwissen in der Erhebung untersucht wurde. Die befragten 
Bezugspersonen konnten auf der bereits beschriebenen Skala von 1 = „nie“ bis 6 = „immer“ 
angeben, wie oft das Kind sie bei diversen Einkäufen begleitet
28
 (Kennzahlen siehe Tabel-
len 43 und 44): 
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27 Die Daten dieses Kapitels stammen von der Frage 3 des Kinderfragebogens sowie von den Fragen 14 und 15 des 
mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
28 Die Daten stammen von Fragen 13 und 14 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 44: Begleitet Kind Bezugsperson beim Einkaufen – weitere 
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Die aus Serbien zum Teil fehlenden Daten ergaben sich aus der Verbesserung des Frage-
bogens, nachdem die Erhebung in Serbien (als erstes Land) durchgeführt worden war. Die 
Frage nach der Einkaufsbegleitung in Drogerien wurde nur in Österreich durchgeführt, in 
den anderen Ländern war sie aufgrund der Geschäftsstruktur irrelevant.  
 
Bereits dieser erste Überblick zeigt, dass es hier zwischen den einzelnen Ländern große 
Unterschiede gibt: Österreich und Australien weisen relativ ähnliche Werte auf, in Ser-
bien scheinen die diesbezüglichen Gewohnheiten hingegen völlig anders zu sein. Die Mit-
telwertunterschiede der Länder wurden hinsichtlich ihrer Signifikanz geprüft, und zwar 
zunächst bei Datensätzen aus zwei Ländern mittels T-Test (siehe Tabellen 46 und 47), und 
bei Daten aus allen drei Ländern mittels Anova (bezüglich aller untersuchter Variablen 
signifikant), sowie anschließend mittels Post-Hoc Tests nach Bonferroni, der die Unter-
schiede zwischen einzelnen Ländern identifiziert (siehe Tabelle 45): 
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Tabelle 45: Begleitet Kind Bezugsperson beim Einkaufen - Mittelwert-
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T he m an di fferenc  is signi ficant at the .05 level .*. 
 
Anhand der Tabelle 45 ist ersichtlich, dass die Mittelwerte der Antworten auf die Fragen 
nach der Einkaufsbegleitung der Kinder (allgemein, sowie hinsichtlich Cerealien, Sportarti-
kel und Zigaretten) in Serbien signifikant anders sind als jene in Österreich und Australien. 
Diese beiden Länder hingegen unterschieden sich hinsichtlich der diesbezüglichen Mittel-
werte nicht signifikant.  
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Tabelle 46: Begleitet Kind Bezugsperson beim Bummeln – Mittelwert-
unterschiede (Ö+S; T-Test) 
Independent amples T est
6,466181,0001,4723
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Der Unterschied zwischen den Antworten österreichische und serbischer Eltern in Bezug 
auf die Einkaufsbegleitung durch Kinder beim Bummeln ist ebenfalls signifikant (siehe 
Tabelle 46). 
 
Tabelle 47: Begleitet Kind Bezugsperson beim Einkaufen – Mittelwert-
unterschiede (Ö+Au; T-Test) 
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Und die Frage nach der Begleitung der Eltern durch die Kinder beim Einkaufen von Schu-
hen sowie von Kleidung bestätigt die Tendenz, die sich bei den vorhergehenden Untersu-
chungen abgezeichnet hat: Die diesbezüglichen Mittelwertunterschiede zwischen Öster-
reich und Australien sind nicht signifikant (siehe Tabelle 47). 
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Aufgrund ihrer Aussagekraft werden im Folgenden nochmals die Verteilungen der einzel-
nen Länder hinsichtlich der allgemeinen Frage nach der Einkaufsbegleitung abgebildet 
(siehe Abbildungen 25 bis 27): 
 
Abbildung 25: Geht Kind mit einkaufen? (Ö) 
LAND: Österreich
Geht Kind mit einkaufen?
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Abbildung 26: Geht Kind mit einkaufen? (S) 
LAND: Serbien




















Abbildung 27: Geht Kind mit einkaufen? (Au) 
LAND: Australien
Geht Kind mit einkaufen?
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In Österreich und Australien gehen alle Kinder wenigstens „selten“ mit einkaufen. In 
beiden Ländern liegen Median und Modus gar bei 5 (in der Abbildung, nicht jedoch bei der 
Befragung, übersetzt mit „häufig“) und der Mittelwert befindet sich in Österreich bei 4,3 
beziehungsweise in Australien bei 4,6. Das heisst, in diesen beiden Ländern begleitet ein 
Großteil der Kinder die Eltern beziehungsweise sonstigen Bezugspersonen relativ häufig 
bei deren Einkäufen. In Serbien hingegen gehen manche Kinder „nie“ mit einkaufen, der 
häufigste Wert ist 2 (das bedeutet in etwa „selten“), der Median liegt bei 3 und der Mittel-
wert bei 3,3. Wenn man die Antwortkategorien 4 bis 6 zusammen fasst (also etwa gleich 
bedeutend mit häufigem Einkaufen der Kinder mit der Bezugsperson) ergibt das in Austra-
lien 77% und in Österreich 65%, in Serbien hingegen nur 23% der Kinder. 
 
Warum die Befragten die Kinder zum Einkaufen mitnehmen oder umgekehrt, warum sie 
dies nicht tun, wurde in der Befragung nicht erhoben. Allerdings zeigen einige Kommenta-
re der Eltern mögliche Erklärungen auf: Eltern „vermeiden“, mit Kind(ern) einkaufen zu 
gehen, denn  
 ohne Kinder „geht es schneller“, 
 „wir sparen die Hälfte“, 
 es ist „anstrengender“ mit den Kindern einzukaufen.  
 Allerdings ist es auch von der Möglichkeit der Kinderbetreuung abhängig, ob El-
tern die Möglichkeit haben, ohne ihre Kinder einkaufen zu gehen.  
 
 
Kinder sind über alle Länder hinweg am ehesten beim Lebensmitteleinkauf sowie in 
Drogerien mit dabei, und auch Schuhe werden sehr häufig in Begleitung der Kinder ge-
kauft (allerdings war bei der Art der Fragestellung unklar, ob sich die Frage ausschließlich 
auf Kinderschuhe bezog - beim Kauf dieser müssen Kinder tendenziell eher dabei sein). 
Zum Bummeln sowie beim Kauf von Kleidung und Sportsachen werden Kinder eher selte-
ner mitgenommen, und am allerwenigsten begleiten Kinder ihre Eltern beim Zigaretten-
kauf. 
 
Aufgrund der Daten lässt sich signifikant belegen, dass die Situation in Österreich und 
Australien zumeist ähnlich geschildert wird, während die Kinder in Serbien wesentlich 
weniger oft zum Einkaufen mit genommen werden.  
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Warum es zwischen den drei Ländern so große Unterschiede hinsichtlich des Einkaufs-
verhaltens gibt, müsste durch weitere Befragungen untersucht werden. Beispielsweise 
könnten die pädagogische Bewertung des Erlernens von Einkaufssituationen oder die Be-
treuungsproblematik in den einzelnen Ländern sehr unterschiedlich sein.  
 
 
In Österreich und Australien wurden die Kinder im Zusammenhang mit Lebensmittelein-
käufen auch gefragt, ob sie gerne einkaufen gehen
29
 (auf der bereits bekannten 4-stufigen 
Skala; Häufigkeiten siehe Tabelle 48): 
  
Tabelle 48: Einstellung der Kinder zum Einkaufen (Ö+Au; Häufigkei-
ten) 
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Ein Großteil der Kinder in beiden Ländern geht sehr gerne einkaufen, nur sehr wenigen 
Kindern macht dies keinen Spaß. Der Mittelwert der Antworten in beiden Ländern liegt bei 
1,5 (Skala 1 = „super“ bis 4 = „scheusslich“).  
 
In Österreich wurden über die zahlenmäßige Bewertung hinaus auch Kommentare der 
Kinder mit notiert. Diese zeigen im Vergleich mit der oben beschriebenen, eindeutig positi-
                                                          
29 Die Daten stammen von Frage 3 des Kinderfragebogens. 
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ven Einstellung ein etwas differenzierteres Bild: Kinder mögen, wenn sie sich, wie man-
che von ihnen, beim Einkaufen etwas selbst aussuchen dürfen, wobei Süßigkeiten, Molke-
reiprodukte und Getränke die häufigsten Optionen sind. Umgekehrt kommentieren viele 
Kinder, was sie am Einkaufen nicht mögen: 
 Dass es für sie „langweilig“ ist („da kann man nichts machen“), 
 dass im Geschäft „so viele Leute“ sind,  
 dass es „so laut“ ist, 
 dass es „immer so lange dauert“ („mit der Mama, der Papa braucht nicht so lang“), 
 dass man da „so viel gehen“ muss. 
 
Manche der befragten Bezugspersonen erwähnten Ähnliches: Beispielsweise dürfen die 
Kinder ihnen beim Lebensmitteleinkauf helfen oder sie bekommen in verschiedenen Ge-
schäften etwas geschenkt, zum Beispiel Kekse. Ihrer Ansicht nach könnten derartige Initia-
tiven die Einkaufssituationen für alle Beteiligten angenehmer gestalten. 
 
 
6.1.6 Allgemeines Markenverständnis und –präferenzen 
 
Bevor den Kindern einzelne Marken zwecks Wiedererkennung vorgelegt wurden (siehe 
Kapitel 6.1.7) sollte erhoben werden, ob und wenn ja was Kinder mit dem Begriff „Mar-
ke“ und damit in Zusammenhang stehenden Konzepten verbinden30. 
 
Bei diesen Fragen ergab sich das Problem von zum Teil relativ geringen Antwortraten. 
Das lag daran, dass dieses abstrakte Thema von der Interviewerin für viele Kinder aufgrund 
der bei ihnen wahrgenommenen kognitiven Entwicklungsstufe als ungeeignet erachtet 
wurde und mit diesen Kindern dann gar nicht erst besprochen wurde. Damit sollte sicherge-
stellt werden, dass die Kinder noch bereit wären für den letzten großen Teil des Fragebo-
gens (jenen mit den Markenvorlagen: Frage 16 ff des Fragebogens). Daher lassen sich in 
bestimmten Ländern zu manchen der folgenden Fragestellungen keine repräsentativen 
Aussagen machen. 
 
                                                          
30 Die Daten diesen Kapitels stammen von den Fragen 9 bis 15 des Kinderfragebogens. 
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Zunächst wurden die Kinder gefragt, warum Menschen unterschiedliche Marken kaufen 
(statt dem Wort Marke wurden bei der Fragestellung auch Synonyme verwendet bezie-
hungsweise das Konzept erforderlichenfalls anhand eines Beispiels erklärt; davor wurden 
die Kinder ungestützt nach Sport(schuh)marken gefragt, um ihnen für die Frage ein prakti-
sches Anwendungsbeispiel zu geben). Die freien Antworten der Kinder wurden im Zuge 
der Auswertung geclustert und ergaben folgende große Kategorien: 
 Passform, 
 Geschmack/Gefallen und 
 Funktion. 
Da sowohl in Österreich als auch in Australien nur relativ wenige Kinder diese Frage be-
antworteten, lassen sich für diese beiden Länder keine repräsentativen Aussagen bezüglich 
der Häufigkeiten der jeweiligen Antwort machen. In Serbien liegen zu dieser Frage von 
65% der Kinder Antworten vor; von diesen Kindern begründeten 54% den Markenkauf mit 
der Passform, 32% glaubten an geschmackliche Kriterien und 14% wussten auf diese Fra-
ge keine Antwort. 
 
Etwas später wurde den Kindern die Frage gestellt, warum eine bestimmte von ihnen ge-
nannte Marke ihre Lieblingsmarke sei. Dazu kamen Aussagen wie  
 „die ist cool“ 
 „das gefällt mir eben“ 
 „die ist besser als die anderen“ u.ä. 
Einzig in Serbien antwortete ein größerer Teil der Kinder (53%) auf diese Frage, und zwar 
finden laut Clustering 80% ihre Marke schöner als die anderen, 15% „gefällt sie eben“, und 
5% finden sie hinsichtlich der Funktionalität besser. Es zeigt sich also, dass die Kinder 
zwar objektiv Passform als Grund für die Markenwahl nennen, subjektiv aber der Ge-
schmack größeren Stellenwert bei ihnen hat.  
 
Dann wurden die Kinder explizit gefragt ob sie glauben, dass ihre Lieblingsmarke besser 
wäre als die anderen Marken oder nicht. Auf der Skala von 1 = „viel besser“ bis 4 =“gar 
nicht besser“ waren die Mittelwerte 1,9 in Serbien, 2 in Österreich und 2,4 in Australien. 
Interessant wäre zu untersuchen, ob die Erwachsenen in den jeweiligen Kulturkreisen ähn-
liche Einschätzungen vornehmen. 
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Weiters wurden die Kinder gefragt, ob ihre Freunde die gleiche Marke wie sie mögen 
oder eine andere. Das Urteil der Kinder fiel sehr unterschiedlich aus. Dies scheint einerseits 
an Verständnisproblemen gelegen zu sein – viele Kinder fassten unter der Frage nach dem 
„gleichen Zeichen“ (als „Übersetzung“ für das Wort Marke) das in Kindergärten als Erken-
nungsmerkmal übliche Zeichen auf, von dem jedes Kind einer Gruppe ein anderes hat . Die 
Kommentare der Kinder lauteten beispielsweise: „besser wenn andere Kinder was anderes 
haben - Verwechslungsgefahr!“; „Zeichen hilft Eigentum zu erkennen“. Aber viele Kinder 
meinten auch, es wäre langweilig, wenn alle das gleiche hätten („wenn alles ganz gleich 
wäre, wäre es ja fad“; „ich find´s schön wenn alle andere Farben haben“). In Serbien hinge-
gen haben die Kinder durchwegs die gleichen Marken wie ihre Freunde („Buben haben 
eher diese Sportmarken“; „ich mag immer das Gleiche machen wie meine Cousine“). Es 
scheint, dass dort das Markenverständnis (und eventuell auch bereits der Markendruck) der 
Kinder ausgeprägter ist als in den beiden anderen Ländern. 
 
Die Kinder wurden dann gefragt, ob sie Logos auf ihrer Kleidung mögen oder nicht (Ska-
la 1 = „super“ bis 4 = „scheusslich“). Damit sollte anhand eines konkreten Beispiels die 
Einstellung der Kinder zu Marken ermittelt werden, die öffentlich zur Schau gestellt wer-
den (Logos). Die Antworten ergaben folgende Kennzahlen (siehe Tabelle 49): 
 
Tabelle 49: Einstellung der Kinder zu Logos (Ö+S+Au; Kennzahlen) 
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Die Mittelwerte in Österreich und Serbien liegen gerundet bei 1,5, in Australien hingegen 
bei 1,9.  
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Tabelle 50: Einstellung der Kinder zu Logos - Mittelwertunterschiede 
(Ö+S+Au; One-Way Anova) 
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Tabelle 50 zeigt, dass diesbezüglich signifikante Länderunterschiede bestehen. 
 
Tabelle 51: Einstellung der Kinder zu Logos - Mittelwertunterschiede 
(Ö+S+Au; nach Bonferroni) 
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The m a  diff rence is significant at the .05 level.*. 
 
Der Test nach Bonferroni ergab, dass die australischen Kinder eine diesbezüglich signifi-
kant andere Einstellung haben als die Kinder der anderen beiden Ländern, während die 
Unterschiede der anderen beiden Ländern aus statistischer Sicht nicht bedeutsam sind. 
 
Die genauere Analyse der Verteilungen der Antworten zeigt, dass australischen Kindern 
derartige Logos am gleichgültigsten sind. In Australien sind sie 26% und in Serbien 11% 
der Kinder egal, in Österreich hingegen nur 3%. Jedoch muss an dieser Stelle angemerkt 
werden, dass manche Kinder unter dem Begriff „Logo, Zeichen auf der Kleidung“ Bilder 
von Comics-Figuren und ähnliches verstanden. Andererseits können gerade diese als Mar-
ken gelten, wenn man den heutigen Trend zum Merchandising von Comics-Figuren be-
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rücksichtigt (es gibt Pokémon-Sportschuhe etc.) Aber auch „Blümchen“, „Herzchen“, 
„Bär“ und „Hunde“ wurden als Lieblings“marken“ der Kinder genannt. 
 
 
Auf die Frage, warum es sich bei der genannten um die Lieblingsmarke des Kindes hand-
le, hatten alle Kinder Antworten parat: 
 „weil sie lustig sind“ 
 „weil sie grau sind“ 
 „weil mein Cousin auch solche hat“ 
 „weil die Schuhe mit diesem Zeichen besser sind“ 
 „weil die toll sind für Buben, die gefallen mir voll gut“ 
 „weil die Schuhe nicht so schnell kaputt werden“ 
 „weil sie von Osh Kosh sind“. 
 
 
Interessant war auch die offene Frage nach der Herkunft der Informationen über Mar-
ken. Aus methodischen Gründen (Antwortrate) werden wieder nur die serbischen Ergeb-
nisse präsentiert (dort wurde die Frage von 45% der Kinder beantwortet; siehe Abbildung 
28): 
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Abbildung 28: Herkunft von Informationen über Marken (S) 
LAND: Serbien































Größte Bedeutung hat, wie die Cluster der Antworten zeigen, die Herkunftsfamilie, also das 
häusliche Umfeld, Eltern und Geschwister, wobei den Eltern scheinbar noch mehr Ge-
wicht als den Geschwistern zukommt. Diesbezüglich sehr ähnliche Werte zeigt auch die 
(nicht hier abgebildete) Detailanalyse jener Kinder, die ältere Geschwister haben. Informa-
tionen aus dem Umfeld (primär TV-Werbung, aber auch Straße, Geschäfte) werden von 
den Kindern bewusst aufgenommen. Peers spiegeln sich in den Antworten der Kinder in 
Form des Ausdrucks „bei anderen gesehen“ wider, und auch explizit im Kindergarten und 
bei Freunden (letztere Nennungen allerdings nur vereinzelt). 
 
 
Diese Antworten zeigen, dass 3- bis 6-jährige Kinder bereits gewisse realistische Vorstel-
lungen hinsichtlich der Funktion von Marken haben. Allerdings sei an dieser Stelle noch-
mals betont, dass vielen Kindern diese Fragen gar nicht gestellt wurden, da sie aufgrund des 
Verlaufs der Befragung bis dahin nicht zu deren Beantwortung geeignet erschienen; weiters 
antworteten zahlreiche Kinder auf die Fragen mit „ich weiss nicht“. Diese Tatsache wiede-
rum war einigen Kindern offensichtlich unangenehm und daher erklärten sie ihr Unwissen 
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mit „die Mama hat´s mir nicht gesagt“. Somit können die Ergebnisse nur als erste Ansatz-
punkte hinsichtlich des Markenverständnisses der Kinder gelten.  
 
Für weitere Erkenntnisse bezüglich der Hintergründe des Markenverständnisses wären 
qualitative Befragungen der Kinder erforderlich.  Auch Experimente zur Überprüfung von 
Informationsverarbeitung wären denkbar (beispielsweise hinsichtlich der  Wirkung von 
TV-Werbung auf Kinder). 
 
 
6.1.7 Markenwissen, -präferenzen und -nutzung 
 
Kernpunkt der Erhebung war die Analyse des Markenwissens der Kinder konkret in Be-
zug auf bestimmte Produktkategorien (die möglichst breit gestreute Auswahl der Pro-
duktkategorien wurde in Kapitel 5.5 diskutiert). 
 
Eine detaillierte Analyse der einzelnen Antworten würde den Rahmen dieser Arbeit bei 





Die Kinder wurden zunächst ungestützt um die Nennung von ihnen bekannten Markenna-
men („unaided recall“) in den 4 Produktbereichen gebeten32 (siehe Tabelle 52). (Fast Food 
wurde nicht in diese Erhebung aufgenommen, da diese Restaurants, von McDonalds abge-
sehen, in Österreich und Serbien zu geringe Verbreitung aufweisen. Lebensmittelgeschäfte 
wurden in Serbien nicht ungestützt abgefragt): 
 
                                                          
31 Die Daten dieses Kapitels stammen von den Fragen 1 bis 8 und 16 des Kinderfragebogens sowie der Fragen 6 
bis 18 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
32 Die Daten stammen von den Fragen 2, 4, 5 und 8 des Kinderfragebogens. 
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Tabelle 52: Ungestützte Markennennungen der Kinder in den diversen 

































































Diese Übersicht über die Ergebnisse zeigt große Unterschiede:  
 Unterschiede einerseits zwischen den Produktkategorien, die sich in den zugehö-
rigen Mittelwerten, Medianen, Modi  und maximalen Nennungen der richtigen 
Marken zeigen. So sind Cerealien- respektive Eismarken und Supermärkte über alle 
Länder hinweg bei den Kindern bekannter als Sportmarken und, an letzter Stelle, 
Zigarettenmarken. Diese Ergebnisse spiegeln unter anderem die in Kapitel 5.5 ver-
mutete subjektive Bedeutung der Produktgruppen für Kinder wider.  
 Aber auch zwischen den Ländern bestehen Unterschiede des Markenwissens: Ser-
bien weist relativ hohe Werte bei den ungestützten Markennennungen auf, während 
Australien und Österreich nierdrigere Werte haben. Darüber hinaus sind in Öster-
reich Supermärkte bei den Kindern bekannter als Cerealien, während dies in Aust-
ralien umgekehrt ist. In Serbien wurde nach Eismarken gefragt (mangels Verbrei-
tung von Cerealien in diesem Land), und die weisen im Vergleich zu den Ceralien-
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Nennungen der anderen beiden Länder die höchsten Werte auf; die Frage nach Su-
permärkten kam im serbischen Fragebogen nicht vor, da sie erst nach Durchfüh-
rung der Erhebung in Serbien in den Fragebogen integriert wurde. 
  
Nachfolgende Tabellen 53 bis 55 untersuchen, inwiefern die diesbezüglichen Unterschiede 
zwischen den Ländern signifikant sind. 
 
Tabelle 53: Ungestützte Markennennungen der Kinder in den diversen 
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Zunächst wurden die Produktbereiche Müsli beziehungsweise Eis (in Serbien, Zigaretten 
und Sportmarken in allen drei Ländern untersucht. In allen drei Produktbereichen ist die 
Anzahl der Markennennungen in den drei Ländern signifikant unterschiedlich (siehe 
Tabelle 53). 
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Tabelle 54: Ungestützte Markennennungen der Kinder in den diversen 
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Th  me n difference is significant at the .05 level.*. 
 
Die Detailanalyse mittels des Tests nach Bonferroni zeigt, dass diese Unterschiede auch 
zwischen den einzelnen Ländern statistisch bedeutsam sind, mit Ausnahme von Öster-
reich und Australien in den beiden Produktgruppen Zigaretten und Sportmarken (siehe 
Tabelle 54). 
 
Tabelle 55: Ungestützte Markennennungen der Kinder für Supermärk-
te - Mittelwertunterschiede (Ö+Au; T-Test) 
Independent Samples Test
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Die Mittelwerte der Anzahl der Markennennungen im Bereich Supermärkte sind in Öster-
reich und Australien wiederum signifikant unterschiedlich. 
 
Auf den ersten Blick erscheint es zwar problematisch, dass in Serbien Eis statt Cerealien 
abgefragt wurden, allerdings erweisen sich diese Produktgruppen bei näherer Betrachtung 
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als durchaus vergleichbar: Beide richten sich sehr stark an Kinder als Zielgruppe, obwohl 
sie auch von Erwachsenen konsumiert werden, und beide werden relativ stark via TV be-
worben. Länder übergreifend vergleichbar sind demnach die Kategorien Cerealien/Eis, 
Zigaretten und Sportmarken. Im Folgenden also die Anzahl der Markennennungen in 
den drei Produktgruppen zusammengenommen (siehe Tabelle 56): 
 
Tabelle 56: Ungestützte Markennennungen der Kinder in den Produkt-
gruppen Müsli/Eis, Zigaretten und Sportmarken (Ö+S+Au; 
Kennzahlen) 
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Nachfolgende Tabelle 57 analysiert, ob die Anzahl der Markennennungen der Kinder in 
den drei vergleichbaren Produktbereichen in den Ländern signifikant unterschiedlich ist. 
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Tabelle 57: Ungestützte Markennennungen der Kinder in den Produkt-
gruppen Müsli/Eis, Zigaretten und Sportmarken - Mittel-
wertunterschiede (Ö+S+Au; One-Way Anova) 
AN O VA
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Die One-Way Anova bestätigt die Signifikanz der diesbezüglichen Länderunterschiede. 
 
Tabelle 58: Ungestützte Markennennungen der Kinder in den Produkt-
gruppen Müsli/Eis, Zigaretten und Sportmarken - Mittel-
wertunterschiede (Ö+S+Au; nach Bonferroni) 
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The m a  diff rence is significant at the .05 level.*. 
 
Die Analyse auf Ebene der einzelnen Länder zeigt, dass die auf diese Art gemessene Mar-
kenkenntnis der Kinder zwischen den drei Ländern signifikant unterschiedlich ist (siehe 
Tabelle 58). 
 
Die Häufigkeiten der drei Länder im einzelnen sehen folgendermaßen aus (siehe Abbil-
dungen 29 bis 31): 
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Abbildung 29: Ungestützte Markennennungen der Kinder – Cerealien, 
Zigaretten, Sportmarken (Ö) 
LAND:         1   Österreich

















Abbildung 30: Ungestützte Markennennungen der Kinder – Eis, Ziga-
retten, Sportmarken (S) 
LAND:         2   Serbien
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Abbildung 31: Ungestützte Markennennungen der Kinder – Cerealien, 
Zigaretten, Sportmarken (Au) 
LAND:         3   Australien















Während 3- bis 6-jährige Kinder in Österreich und Australien ungestützt bis zu 6 Marken 
nennen, sind es in Serbien bis zu 8 Marken. Die Verteilungen der Nennungen sehen in den 
einzelnen Ländern relativ unterschiedlich aus: In Österreich kennen die meisten Kinder 
gar keine Marke, während in Serbien eine und in Australien eine und ex equo zwei korrekte 
Markennennungen die Modi darstellen. Der Median liegt in Österreich bei 0, in Australien 
bei einer und in Serbien bei 2 korrekten Markennennungen. Und die Mittelwerte liegen bei 
0,8 (Österreich), 1,5 (Australien) und 2,5 (Serbien).  
 
 
Um sicherzustellen, dass die höheren Werte in Serbien nicht durch die Kategorie Eis be-
dingt werden, wurden die Kategorien auch einzeln analysiert. Es zeigte sich, dass Serbien 
mit einem Mittelwert von 1,8 in der Kategorie Eis zwar an erster Stelle liegt, Australien 
folgt aber mit 1,4 Nennungen an Müsli-Marken, während Österreich mit 0,5 Marken im 
Durchschnitt weit hinterher hinkt. Unterschiede zwischen den Ländern zwar somit zwar 
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vorhanden, aber sie entsprechen dem unterschiedlichen Antwortverhalten bei den anderen 
Produktkategorien. 
 
Hinsichtlich der weiteren Kategorien kennen die Kinder ungestützt sehr wenige Zigaret-
tenmarken, wobei auch hier wieder Serbien an der Spitze liegt: 19% der Kinder nennen 
zumindest eine Marke (und bis zu 3), während in Österreich und Australien nur 2% respek-
tive 1% der Kinder eine Marke nennen können.  
 
Und auch bei den Sportmarken führt Serbien, mit 0,5 Marken im Durchschnitt, im Ver-
gleich zu 0,2 Marken in Österreich. In Australien sind es noch weniger, dort können nur 6% 
der Kinder Sportmarke(n) namentlich nennen (das ist im Durchschnitt unter 1%). 
 
Weiters wurde auch der „unaided recall“ von Supermärkten beziehungsweise Lebensmit-
telgeschäften erhoben, allerdings wie erwähnt nur in Österreich (1,8 Geschäfte im Durch-
schnitt) und Australien (0,4 Geschäfte). 
 
 
Gegen Ende ihrer Befragung wurde den Kindern Logos von insgesamt neun Marken der 
diversen Produktkategorien vorgelegt
33
. Erhoben wurden dadurch verschiedene Aspekte 
der Wiedererkennung („recognition“), und zwar: Ob die Kinder  
 dem Logo die richtige Produktkategorie zuordnen können, 
 dem Logo den richtigen Markennamen zuordnen können, 
 woher die Kinder die Marke gegebenenfalls kennen und, 
 wenn sie die Marke kennen, ob sie ihnen gefällt. 
Bei Cerealien wurden den Kindern neben den Logos auch die entsprechenden Markenfigu-
ren gezeigt, um deren Stellenwert beim Wiedererkennen von Marken festzustellen. 
 
Zu Beginn dieses Fragenblocks wurde den Kindern bei jedem Logo die „Eisbrecherfrage“ 
gestellt, ob sie das Logo schon einmal gesehen hätten. Diese Antworten werden allerdings 
mangels Überprüfbarkeit hinsichtlich ihrer Richtigkeit nicht ausgewertet. So behaupteten 
einige Kinder, sie hätten die Logos schon einmal gesehen, ohne bei den folgenden Fragen 
nach Produktgruppe oder Namen auch nur annähernd plausible Antworten geben zu kön-
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nen. Als Beispiel für diese Situationen sollen folgende Einschätzung der Interviewerinnen 
gelten: „Kind frägt zwischendurch: ich bin richtig gut, gell?“; „hat teilweise gesagt, dass er 
gesehen hat, nicht sehr glaubwürdig“.  
 
 
Die erste ausgewertete „Stufe“ von „Recognition“ ist somit das Zuordnen der richtigen 
Produktkategorie zu einem Logo.  
 
Bei 3- bis 6-jährigen Kindern sind sowohl Abstraktionsvermögen als auch sprachliche 
Ausdrucksfähigkeit noch nicht voll ausgebildet. Darauf musste bei der Zuordnung von 
Antworten zu den Kategorien richtig beziehungsweise falsch Bedacht genommen werden. 
Daher wurden beispielsweise für die Marke „McDonalds“ unter anderen folgende Antwor-
ten als richtige Zuordnung akzeptiert: Restaurant, Pommes Frites, Hamburger, Chicken 
McNuggets, „da gibt´s jetzt Dinosaurier“, „Geburtstagsfeier vom Lukas war dort“ und „was 
zum Essen, wo der Spielplatz drinnen ist“.  
 
Die folgende Tabelle zeigt die Kennzahlen zu den Verteilungen (siehe Tabelle 59): 
  
                                                                                                                                                   
33 Die Daten stammen von Frage 16 des Kinderfragebogens. 
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Tabelle 59: Anzahl der zu Logos richtig zugeordneten Produktkatego-
rien (Ö+S+Au; Kennzahlen) 
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Bei Betrachtung der Mittelwerte zeigen sich Unterschiede zwischen den Mittelwerten 
Österreichs und Serbiens einerseits, die im Durchschnitt um die 5,75 Marken liegen, und 
Australien andererseits, wo im Durchschnitt nur 2,8 der 9 in Frage kommenden Marken 
richtig zugeordnet wurden.  
 
Tabelle 60: Anzahl der zu Logos richtig zugeordneten Produktkatego-
rien - Mittelwertunterschiede (Ö+S+Au; One-Way Anova ) 
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Die diesbezüglichen Unterschiede zwischen den Ländern sind, wie in Tabelle 60 ersicht-
lich, signifikant. 
 
Tabelle 61: Anzahl der zu Logos richtig zugeordneten Produktkatego-
rien - Mittelwertunterschiede (Ö+S+Au; nach Bonferroni) 
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The m a  diff rence is sig ificant at the .05 level.*. 
 
Demnach unterschieden sich die Ergebnisse in Australien signifikant von den anderen 
beiden Ländern (siehe Tabelle 61). 
 
Um die Länderunterschiede im Einzelnen noch deutlicher zu illustrieren, im Folgenden die 
Verteilungen der drei Länder (siehe Abbildungen 32 bis 34): 
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Abbildung 32: Anzahl der zu Logos richtig zugeordneten Produktkate-
gorien (Ö) 
LAND: Österreich












Abbildung 33: Anzahl der zu Logos richtig zugeordneten Produktkate-
gorien (S) 
LAND: Serbien
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Abbildung 34: Anzahl der zu Logos richtig zugeordneten Produktkate-
gorien (Au) 
LAND:         3   Australien















In Österreich konnten die relativ gesehen meisten Kinder (jeweils 18%) 6 beziehungsweise 
7 Marken der richtigen Produktkategorie zuordnen. In Serbien waren die Modi bei 4, 5, 8 
und 9 Marken, die jeweils 15% der Kinder richtig zuordneten. In Australien hingegen liegt 
der Modus bei nur zwei Marken, die von 31% der Kinder richtig zugeordnet wurden. Und 
während die Mediane von Österreich und Serbien jeweils bei sechs Marken liegen, ist 
dieser in Australien bei zwei Marken zu finden. 
 
 
Nachfolgend ein Überblick über die Ergebnisse bei den einzelnen Produkten (siehe Tabelle 
62): 
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Tabelle 62: Prozentsätze der zu den einzelnen Logos richtig zugeordne-
ten Produktkategorien (Ö+S+Au; Häufigkeiten) 
 Österreich Serbien Australien Standard-
residuen 
McDonald´s 97% 79% 96% nicht 
signifikant 
Supermarkt 1 95% (Billa) 92% (C-Market) 48% (Coles) signifikant 
Supermarkt 2 77% (Spar) 81% (Pekabeta) 31% (Woolies) signifikant 
Cerealien 1 81/88% (Smacks) 97% (Delta) 25/33% (Coco Pops) signifikant 
Cerealien 2 84/77% (Cini Minis) 95% (Pekabela) 16% (Weet-Bix) signifikant 
Nike 95% 94% 47% signifikant 
Adidas 71% 42% 16% signifikant 
Zigarette 1 97% (Memphis) 96% (Marlboro) 51% (Winfield) signifikant 
Zigarette 2 93% (Marlboro) 90% (Lucky) 44% (Benson & Hedges) signifikant 
 
Die Prozentsätze geben die Raten der korrekten Zuordnung der Logos zu den Produkt-
gruppen wieder. In Klammern sind die Markennamen in den jeweiligen Ländern angeführt 
(nur die Marken McDonalds, Nike und Adidas wurden in allen drei Ländern gleichermaßen 
verwendet).  
 
Anhand der Analyse der Standardresiduen in Kreuztabellen wurde überprüft, ob die Zu-
ordnungsraten der Logos zu den korrekten Produktkategorien der einzelnen Länder signifi-
kant vom Durchschnitt aller Länder abweichen. Dies trifft auf alle Produktkategorien mit 
Ausnahme der Einzelmarke McDonalds zu. Das heisst, einzig McDonalds hat eine annä-
hernd ähnliche, und zudem äußerst hohe, Zuordnungsrate in allen drei erhobenen Ländern. 
 
Bei einigen Marken wurden in einem Feld zwei Prozentsätze angegeben: Die zweiten Re-
sultate beziehen sich jeweils auf die Bekanntheit der Markenfiguren (Smacks: Frosch, 
Cini Minis: Koch, Coco Pops: Affe). Die Werte zeigen, dass die Figuren Frosch und Affe 
die Zuordnung der Marken unterstützen, die Figur Koch der Marke Cini Minis hingegen 
schafft das nicht. Er wurde von vielen Kindern als „Koch“ bezeichnet, aber sie hatten durch 
ihn keine Assoziation zu der Marke. Dies könnte möglicherweise daran liegen, dass Kinder 
Tiere interessanter finden als einen Koch, und außerdem sind dies im Gegensatz zu letzte-
rem in wesentlich grelleren Farben dargestellt. Die Analyse der Standardresiduen bezieht 
sich jedenfalls nur auf die erste Zahl. 
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Zum Vergleich der Ergebnisse in der Tabelle 62 sei eine amerikanische Studie mit 3- bis 
6-jährigen Kinder beschrieben (vgl. Mizerski, 1995, S. 58 ff): Markenfiguren von Cerealien 
erbrachten Zuordnungsraten von 72% (Captain Crunch) und 60% (Tony the Tiger) und jene 
von Zigaretten 52% (Joe Camel) und 24% (Marlboro Cowboy; die Begründung für die bei 
dieser Figur niedere und mit dem Alter sinkende Zuordnungszahl war, dass Kleinkinder 
Cowboys häufig auch in anderem Kontext sehen). Die Hypothese, dass Kinder, die die 
entsprechenden Markenfiguren kennen, Zigaretten eher mögen als andere, konnte durch die 
Untersuchung nicht bestätigt werden. Die Ergebnisse dieser Studie sowie weiterer zum 
Thema Kinder und Markenwissen über gefährliche Produkte (Zigaretten, Alkohol etc.) 
wurden und werden in Literatur und Öffentlichkeit intensiv und kontroversiell diskutiert. 
 
Die Daten zeigen, dass die Kinder durchwegs gut über die Zuordnung der Marken zu 
den Produktkategorien Bescheid wissen. Bei dem Versuch eine Reihung der Produkte 
nach der Häufigkeit der richtigen Zuordnung durchzuführen, fallen wiederum die großen 
Unterschiede zwischen den Ländern innerhalb und zwischen den einzelnen Produktgrup-
pen auf: 
 Grundsätzlich konnten die Kinder in Österreich und Serbien wesentlich besser 
die korrekten Kategorien zuordnen als die australischen Kinder. Dies gilt für die 
Produktgruppen Supermärkte (95% in Österreich, 92% in Serbien und nur 48% in 
Australien, jeweils für die bekannteste Marke), Cerealien/Eis, Zigaretten und Sport. 
Warum dies so ist, lässt sich aufgrund dieser Analyse nicht klären. 
 Lediglich die so genannten Golden Arches von McDonald´s erkannten die Kinder 
in Serbien wesentlich seltener als die der anderen beiden Länder (79% in Serbien, 
im Vergleich zu 97% beziehungsweise 96% in Österreich und Australien). Diese 
Unterschiede lassen sich möglicherweise auf den unterschiedlich starken Auftritt 
des Unternehmens in den genannten Ländern zurückführen: In Australien und Ös-
terreich ist McDonalds seit vielen Jahren und mit zahlreichen Restaurants vertreten, 
in Serbien hingegen gibt es erst seit wenigen Jahren einige Restaurants in Ballungs-
zentren (die Kinder wurden in einem solchen, in Serbiens Hauptstadt Belgrad, be-
fragt).  
 Bei Sportmarken, die aufgrund der weltweiten Penetration auch als Marke ver-
gleichbar sind, erzielt Nike in Österreich und Serbien ähnliche Werte, in Australien 
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hingegen wesentlich schlechtere. Bei Adidas ist die Markenbekanntheit in allen drei 
Ländern unterschiedlich (Österreich vor Serbien vor Australien). 
 Auch Zigaretten erzielen in allen drei Ländern sehr hohe Werte hinsichtlich der 
korrekten Zuordnung. In Österreich und Australien liegt die Produktgruppe damit 
an 2. Stelle hinter McDonald´s, in Serbien nimmt sie diese Position ex equo mit 
Supermärkten ein. Diese Ergebnisse sind insofern besonders bemerkenswert, als es 
sich bei dem Produkt Zigaretten um ein ausgesprochenes Erwachsenenprodukt 
handelt, wie auch in Kapitel 5.5 ausgeführt. 
 
 
Nach der Zuordnung des Markenbildes zu einer Produktgruppe wurde das Kind um  die 
Zuordnung eines Markennamens gebeten. Dabei wurden zunächst die Markennamen 
gewertet, die das Kind völlig richtig nannte. Da die völlig richtige Nennung eines Marken-
namens für Kinder schwierig ist und aus Marketingsicht auch dessen „ähnliche“ Nennung 
Bedeutung hat („Lernen“ der Namen), wurden in einem weiteren Schritt zusätzlich auch 
jene Namen gewertet, die dem Markennamen ähnlich waren (wobei die Gewichtung der 
„ähnlichen“ Namen mit 0,5 vorgenommen wurde, im Vergleich zu dem Gewicht von 1 für 
einen richtigen Markennamen). Das Maximum waren wiederum die neun dem Kind vorge-
legten Logos (siehe Tabelle 63): 
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Tabelle 63: Anzahl der zu Logos richtig (ähnlich) zugeordneten Mar-
kennamen (Ö+S+Au; Kennzahlen) 
1 2 0
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Laut Mittelwerten schneiden Österreich und Serbien bei der Zuordnung der Markenna-
men zu den Logos wesentlich besser ab als Australien (2,2 bzw. 2,1 Marken in Österreich 
und Serbien richtig zugeordnet versus 1,3 richtig zugeordnete Markennamen in Australien).  
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Tabelle 64: Anzahl der zu Logos richtig (ähnlich) zugeordneten Mar-













Name  gesamt ("richtig")
("richtig"+"ähnlich")
Sum f
Squ sdfMean SquareFS .
 
Die Unterschiede zwischen den Ländern sind für beide Variablen signifikant (siehe Tabelle 
64). 
 
Tabelle 65: Anzahl der zu Logos richtig (ähnlich) zugeordneten Mar-
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(I-J)Std. Er oSi .Low r ouUpp  d
95% C n id  I t r al
Th  m an difference is significant at the .05 level.*. 
 
Tabelle 65 demonstriert, dass sich die Ergebnisse in Australien signifikant von jenen in 
Serbien und jenen in Österreich unterschieden. 
 
Die Unterscheidung zwischen „richtig“ und „ähnlich“ bei der Nennung von Markennamen 
durch die Interviewerinnen erfolgte folgendermaßen: 
 Als „richtig“ wurden Namen auch dann gewertet, wenn die Aussprache dieser 
durch das Kind nicht ganz korrekt war oder es gebräuchliche Kurzformen wählte 
(zum Beispiel „Mäckie“ für McDonalds).  
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 Als „ähnlich“ wurden beispielsweise folgende Namen gewertet: Bipa statt Billa 
(wegen der Namensähnlichkeit, obwohl andere Kategorie von Geschäft), Kelloggs 
statt Smacks (die korrekte Dachmarke des Produkts, die das Kind möglicherweise 
von den Eltern gelernt hat) etc. Die Bezeichnung des Spar-Logos mit Merkur wurde 
jedoch als falsche Zuordnung gewertet. Diese Kategorisierung mag zum Teil etwas 
willkürlich erscheinen und zeigt, wie schwierig den Interviewerinnen die Zuord-
nung fiel. 
 
Die Parameter zeigen, dass das Hinzurechnen der als „ähnlich“ kategorisierten Markenna-
men die Ergebnisse in den 3 Ländern nicht wesentlich verändert. Das heisst, Kinder kön-
nen die Namen entweder nennen, oder eben nicht. Sie scheinen diese relativ gut „richtig“ 
zu lernen und irren sich selten. 
 
In der folgenden Tabelle werden die Wiedererkennungsraten der einzelnen Marken 
durch die Kinder in den diversen Ländern dargestellt (siehe Tabelle 66). Auf die Hinzu-
rechnung der ähnlich bezeichneten Markennamen wurde verzichtet, da diese, wie oben 
beschrieben, die Ergebnisse kaum verändern:  
 
Tabelle 66: Prozentsätze der zu den einzelnen Logos richtig zugeordne-
ten Markennamen (Ö+S+Au; Häufigkeiten) 
 Österreich Serbien Australien Standard-
residuen 
McDonald´s 90% 72% 78% nicht signifi-
kant 
Supermarkt 1 70% (Billa) 54% (C-Market) 12% (Coles) signifikant 
Supermarkt 2 33% (Spar) 34% (Pekabeta) 5% (Woolies) signifikant 
Cerealien 1 29% (Smacks) 20% (Delta) 17/21% (Coco Pops) signifikant 
Cerealien 2 24% (Cini Minis) 15% (Pekabela) 3% (Weet-Bix) signifikant 
Nike 18% 29% 8% signifikant 
Adidas 2% 16% 2% signifikant 
Zigarette 1 2% (Marlboro) 16% (Lucky) 1% (Winfield) signifikant 
Zigarette 2 0% (Memphis) 10% (Marlboro) 0% (Benson & Hedges) signifikant 
 
Auch diese Detailanalyse der Ergebnisse zeigt wieder, dass die Werte zwischen den ver-
schiedenen Produktkategorien beziehungsweise Produkten und zwischen den Ländern sehr 
stark differieren. Einige Marken kennen Kinder ausgesprochen gut, während ihnen andere 
wiederum gar nicht oder kaum bekannt sind.  
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Spitzenreiter in allen Ländern ist die Marke McDonald´s: 72% (Serbien) bis 90% (Öster-
reich) der Kinder können die Ihnen vorgelegten „Golden Arches“ dem richtigen Marken-
namen zuordnen. Im Pretest wurde alternativ zum „M“ „Ronnie McDonald“, der Clown, 
als Vorlage benützt. Dieser hatte allerdings einen wesentlich geringeren Bekanntheitsgrad 
als das „M“, obwohl er sich eindeutig an die Zielgruppe Kinder richtet. Das heisst, McDo-
nald´s ist als Marke bei den Kindern so stark, dass sie keinen kinderspezifischen Anker 
benötigen. Die große Bekanntheit des Markennamens McDonald´s unterstützen auch ande-
re Studien. Eine solche wurde in Kanada mit ähnlichem Untersuchungsdesign wie die vor-
liegende durchgeführt und ergab einen Wiedererkennungswert von 97% (vgl. Wyckham 
und Collins-Dodd, 1997, S. 39). Die Länderreihenfolge in der vorliegenden Erhebung 
könnte die unterschiedliche Bedeutung des Unternehmens in den drei Ländern widerspie-
geln:  
 In Österreich nimmt das Unternehmen international betrachtet einen Spitzenwert 
hinsichtlich des Marktanteils ein.  
 In Australien ist Fast Food bedeutsam, allerdings gibt es hier zahlreiche Konkur-
renten.  
 Und in Serbien hat amerikanisches Fast Food (noch) untergeordnete Bedeutung, 
nicht zuletzt, weil es für die Bevölkerung im Allgemeinen zu teuer ist.  
 
Wiederum wurde mittels Analyse der Standardresiduen in Kreuztabellen überprüft, ob die 
Zuordnungsraten der richtigen Markennamen zu den diversen Logos der einzelnen Länder 
signifikant vom Durchschnitt aller Länder abweichen. Und, wie bereits in Tabelle 62 hin-
sichtlich der Zuordnung zu Produktkategorien festgestellt, sind die diesbezüglichen Unter-
schiede nur bei McDonalds nicht signifikant. Das bedeutet, dass nur McDonalds eine an-
nähernd ähnliche, wiederum relativ hohe Zuordnungsrate in allen drei erhobenen Ländern. 
 
Bei Betrachtung der weiteren Ergebnisse sticht die große Bekanntheit des österreichischen 
Supermarktes Billa bei den Kindern ins Auge: 70% der in Österreich befragten Kinder 
benennen das Logo von Billa richtig; im Vergleich dazu sind es in Serbien „nur“ 54% der 
Kinder und in Australien gar nur 12%. Auch diese Zahlen scheinen zu mindestens zum 
Teil die Marktverhältnisse zu reflektieren: Aufgrund der starken Konzentration des öster-
reichischen Lebensmitteleinzelhandels konnte Billa einen (umsatzmäßigen) Marktanteil 
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von etwa einem Drittel des österreichischen Marktes erreichen, Spar folgt mit einigen Pro-
zentpunkten weniger nach (in der Erhebung erreichte Spar bei den Kindern eine Wiederer-
kennungsrate von 33%). Die Handelskonzentration in Serbien und Australien ist ver-
gleichsweise geringer. Darüber hinaus warb Billa zum Zeitpunkt der Erhebung sehr stark 
im TV und auf Plakaten. 
 
Cerealien/Eis werden in der Literatur häufig als Produkte beschreiben, zu denen Kinder 
eine große Affinität besitzen. In der bereits bei der Marke McDonald´s erwähnten Studie 
wurden Logos zweier Cerealienmarken von jeweils etwa 39% der 3- bis 6-jährigen Kinder 
richtig benannt (vgl. Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 39). 
 In der vorliegenden Erhebung rangieren Sie in Österreich (mit 29% für die „stär-
kere“ Marke) bei den befragten Kindern hinsichtlich des namentlichen Bekannt-
heitsgrades an der auf die Produktgruppen bezogenen 3. Stelle (nach McDonald´s 
und Supermärkten).  
 In Australien nehmen Cerealien mit 17% nach McDonald´s die 2. Stelle ein, noch 
vor den oben beschriebenen Supermärkten.  
 Und in Serbien rangieren vor der stärksten Eismarke (20%) McDonald´s, Super-
märkte und die Sportmarke Nike (29%). 
 
Bei den Sportmarken handelt es sich bei den beiden Marken Nike und Adidas um welt-
weit vertriebene Marken. Daher ist für diese Marken der unmittelbare Vergleich zwischen 
den Ländern möglich. Nike und Adidas zählen in allen drei Ländern zu den Marktführern.  
 Besonders große Bekanntheit bei den Kindern haben Sportmarken in Serbien (Nike 
29% und Adidas 16%). Somit sind Sportmarken in diesem Land bei Kindern an der 
3. Stelle der Markenbekanntheit (nach McDonald´s und Supermärkten). In Serbien 
scheint es besonders viele Kopien von Produkten der untersuchten Marken zu ge-
ben, wie die Untersuchung der Besitzstände der Markenprodukte ergab. Dies ist 
nach Ansicht der Autorin ein Hinweis auf die Wertschätzung, die den Marken zu-
geordnet wird, verbunden mit der Schwierigkeit, sich diese aus finanziellen Grün-
den leisten zu können.  
 In Österreich erreicht Nike bei den Kindern einen Bekanntheitsgrad von 18%, 
Adidas kennen die Kinder kaum namentlich (2%). Zu Adidas ist zu sagen, dass das 
Logo etwa 2 Jahre vor der Untersuchung geändert wurde und nun nicht mehr den 
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Adidas-Schriftzug trägt. Dieses Logo wurde den Kindern bei der Untersuchung 
vorgelegt. Allerdings weisen viele im Umlauf befindliche Produkte noch das „alte“ 
Logo auf. Daher ist es möglicherweise so, dass Kinder dieses neue Logo noch nicht 
so gut „gelernt“ haben.  
 In Australien haben beide Sportmarken mit 8% (Nike) beziehungsweise 2% (Adi-
das) generell eine sehr niedrige Bekanntheit.  
 
In allen Ländern stehen Zigaretten an letzter Stelle der Bekanntheit bei Kindern:  
 In Serbien kennen aber immerhin 16% beziehungsweise 10% der Kinder die ihnen 
vorgelegten Zigarettenmarken namentlich. 
 Jedoch liegt in den beiden anderen Ländern die namentliche Wiedererkennung aller 
vorgelegten Marken weit darunter, und zwar bei höchstens 2% (Österreich und 
Australien). 
Diese Ergebnisse spiegeln vermutlich das Rauchverhalten der Eltern sowie ihre Einstellung 
zu Zigaretten wider: Während es in Serbien gesellschaftlich akzeptiert ist zu rauchen, ist 
dies in Australien absolut verpönt, und auch in Österreich gibt es ähnliche Tendenzen. In 
Australien und Österreich wird daher vor Kindern möglichst nicht geraucht beziehungswei-




Auch die Einstellung der Kinder zu diversen Produktgruppen wurde erhoben
34
. Das heisst, 
zu jedem Produktbereich wurde das Kind gefragt, ob ihn der interessiert, ihm gefällt, wich-
tig ist o.ä. (bezüglich Sportmarken wurde das Kind beispielsweise gefragt, ob ihm wichtig 
ist, was es anzieht, oder ob ihm das egal ist). Die Mittelwerte der Einstellungen der Ant-
wortkategorien 1 (=„super“) bis 4 (=„scheusslich“) zeigt die folgende Tabelle (siehe Tabel-
le 67): 
 
                                                          
34 Die Daten stammen von den Fragen 1, 3, 6 und 7 des Kinderfragebogens. 
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Tabelle 67: Einstellung der Kinder zu diversen Produktgruppen 
(Ö+S+Au; Mittelwerte) 




35 1,24 n.a.35 
Einkaufen 1,52 n.a.
35 1,50 
Rauchen 3,27 3,47 3,38 
Bekleidung 1,36 2,18 1,37 
 
Ergänzend zu dieser Tabelle (Nummer 67) sei noch angeführt, dass die Modi in den Kate-
gorien Cerealien/Eis und Einkaufen jeweils 1 betrugen; dies gilt auch für die Produktgruppe 
Bekleidung, mit der Ausnahme von Serbien (Modus 2).Beim Rauchen waren die Modi in 
allen drei Ländern 4. Die Antworten „egal“ = 5 und „ich weiss nicht“ = 6 wurden beson-
ders häufig bei Bekleidung gewählt, und zwar in Serbien und  Österreich (24% % respekti-
ve 13% für beide Antwortkategorien zusammen) und bei Zigaretten (zu 14% in Serbien, 
auch für beide Kategorien zusammen). 
 
Es ist ersichtlich, dass die Kinder über alle Länder hinweg  
 Cerealien beziehungsweise Eis und Bekleidung relativ gern mögen, an 3. Stelle 
folgt das Einkaufen.  
 Rauchen lehnen die Kinder aller Länder stark ab.  
 Lediglich hinsichtlich Bekleidung ist der Länderunterschied zwischen Österreich 
und Australien einerseits und Serbien auf der anderen Seite auffällig: In Serbien ist 
das Anziehen für Kinder ein unangenehmeres Thema als in den beiden anderen 
Ländern, wo dies den Kindern nach eigenen Angaben Spaß macht. 
Die Einstellungen der Kinder zu den diversen Produktgruppen erscheinen relativ plausibel, 
wenn man die Affinität der Kinder zu diesen Produkten bedenkt. Dies gilt allerdings nicht 
für ihre Einstellung zu Bekleidung und zwar insbesondere, warum es hier zu Länderunter-
schieden kommt. In ihren Kommentaren wiesen einige Kinder darauf hin, dass ihre Mutter 
darüber entscheidet, was sie anziehen. Möglicherweise ist dies der Grund für das man-
gelnde Interesse der Kinder an Bekleidung. Um das mit Sicherheit klären zu können wären 
allerdings weitere (qualitative) Interviews erforderlich. 
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Um festzustellen, ob die Bewertung durch die Kinder signifikante Unterschiede zwischen 
den Ländern aufweist, wurden die entsprechenden Chi-Quadrat Tests durchgeführt sowie 
erforderlichenfalls Kreuztabellen inklusive Standardresiduen erstellt (siehe Tabellen 68 bis 
73): 
 
Tabelle 68: Einstellung zu Cerealien (Ö+Au; Chi-Quadrat Tests) 
C h i -S q u a r e  T e sts
7 , 0 4 64, 1 3 3
8 4 2 57 7
7 913 8
2
P e a rs o n  C h i-S q u a re
ik e l ih o o d  R a t io
L n a r-b y -L in e a r
s s o c ia t io n
N  o f V a l id  C a s e s
V ad f
A s y m .  S ig .
( -s i d )
 c l ls  (6 0 , 0 % ) h v  e x p e c t e d  c o u n t  le s s  t h a n  5 .  T h e
in im u m  e x p e c t e d  c o u n t  is  1 , 4 9 .
 
Wie Tabelle 68 zeigt, weisen die Einstellungen der österreichischen und der australischen 
Kinder zu Cerealien aus statistischer Sicht nicht von einander ab (die Daten Serbien hin-
sichtlich der Einstellung der Kinder zu Eis wurden hier nicht herangezogen). 
 
Tabelle 69: Einstellung zum Einkaufen (Ö+Au; Chi-Quadrat Tests) 
C h i -S q u r e  T e sts
1 , 8 2 4, 7 6 8
2 2 1 76 9 6
0 517
3
P e a rs o n  C h i -S q u a re
L ik e l ih o o d  R a t io
n a r-b y -L in e a r
s s o c ia t io n
N  o f V a l id  C a s e s
V ad f
A s y m p .  S ig .
( -s i d )
4  c l ls  (4 0 , 0 )  h v  e x p e c t e d  c o u n t  le s s  t h a n  5 .  T h e
in im u m  e x p e c t e d  c o u n t  is  , 5 0 .
.  
 
Und auch was die Einstellung der Kinder der beiden Länder Österreich und Australien zum 
Einkaufen betrifft, gibt es zwischen den Ländern keine statistisch signifikanten Unter-
schiede, wie die Chi-Quadrat Tests in Tabelle 69 zeigen. Wie bereits beschrieben, wurde 
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diese Erhebung in Serbien nicht durchgeführt, da die entsprechende Frage erst nach Durch-
führung der Befragung in Serbien in den Fragebogen aufgenommen wurde. 
 
Tabelle 70: Einstellung zum Rauchen (Ö+S+Au; Chi-Quadrat Tests) 
C h i -S q u r e  T e sts
4 0 , 1 5 71 0, 0 0
5 8 3
1 7 8 81
3 9
P e a rs o n  C h i -S q u a re
L ik e l ih o o d  R a t io
n a r-b y -L in e a r
s s o c ia t io n
N  o f V a l id  C a s e s
V ad f
A s y m .  S ig .
(2 -s i d )
6  c l ls  (3 3 , 3 % ) h v  e x p e c t e d  c o u n t  le s s  t h a n  5 .  T h e
in im u m  e x p e c t e d  c o u n t  is  2 , 6 5 .
.  
 
Tabelle 70 zeigt, dass hinsichtlich der Einstellung der Kinder zum Rauchen in den drei 
Ländern signifikante Unterschiede bestehen. Daher ist im Folgenden die zugehörige 
Kreuztabelle mit Standardresiduen dargestellt (Tabelle 71): 
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Während Australien und Österreich vergleichbare Daten aufweisen, unterscheiden sich jene 
Serbiens signifikant von diesen: In Serbien ist signifikant mehr Kindern egal, ob geraucht 
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wird, als in den anderen Ländern, sie sind unentschiedener („weiss nicht / kenne nicht“) in 
ihrer Beurteilung und weniger Kinder finden Rauchen „super“. Einschränkend sei aller-
dings auf die generell geringen Antworten bei diesen Feldern verwiesen, das heisst bereits 
geringe Abweichen führen zu statistisch signifikanten Unterschieden. 
 
Tabelle 72: Einstellung zu Bekleidung (Ö+S+Au; Chi-Quadrat Tests) 
C h i -S q u a r e  T e sts
1 2 3 , 1 3 91 0, 0 0
4 9 2 4 1
7 5 46
3 7
P e a rs o n  C h i-S q u a re
L ik e l ih o o d  R a t io
n a r-b y -L in e a r
s s o c ia t io n
N  o f V a l id  C a s e s
V ad f
A s y m .  S ig .
( -s i d )
6  c l ls  (3 3 , 3 % ) h v  e x p e c t e d  c o u n t  le s s  t h a n  5 .  T h e
m in im u m  e x p e c t e d  c o u n t  is  1 , 5 6 .
 
Und auch hinsichtlich der Einstellung der Kinder zu Bekleidung bestehen offensichtlich 
signifikante Unterschiede zwischen den Ländern (siehe Tabelle 72). 
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Serbische Kinder mögen Bekleidung signifikant weniger gern, während australische signi-
fikant positiver eingestellt sind  (siehe Tabelle 73).  
 
 
Für das Markenwissen der Kinder ist laut Literatur bedeutsam, wie viele Marken die Kin-
der aus ihrem Alltag kennen (vgl. Wyckham und Collins-Dodd, 1997, S. 36 ff). Daher 
wurden die Bezugspersonen nach der Verwendung der den Kindern vorgelegten Marken 
gefragt
36
 (das heisst, entweder Benützung der Marke zu Hause oder, im Falle von Super-
markt respektive McDonalds, deren Besuch durch das Kind; siehe Tabelle 74). Da bei der 
nachfolgenden Überprüfung der Modelle die aggregierten Werte aller Produktgruppen 
herangezogen wurden, erfolgt auch die Analyse der „Markenverwendung“ im Alltag in 
aggregierter Form: 
 
Tabelle 74: Anzahl der Marken, mit denen Kinder im Alltag in Berüh-
rung kommen (Ö+S+Au; Kennzahlen) 









































                                                          
36 Die Daten stammen von den Fragen 8, 9, 11, 12 und 15 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Zwischen den Ländern sind geringfügige Unterschiede bemerkbar, die nicht das Marken-
wissen der Kinder widerzuspiegeln scheinen (dieses ist in Australien beispielsweise weni-
ger ausgeprägt als in den anderen beiden Ländern; eine detaillierte Analyse ist am Ende des 
Kapitels zu finden). 
 
Tabelle 75: Anzahl der Marken, mit denen Kinder im Alltag in Berüh-
rung kommen - Mittelwertunterschiede (Ö+S+Au; One-
Way Anova) 
ANO VA
um m e der M arken, d ie  K ind aus A lltag kennt
180,58029 2933,47300
96 3562 6 7
1 4 8648
etw e n G roups
i hin G roups
o al
Sum  f
Squ resdfM ean SquareFSi .
 
In den drei Ländern kommen Kinder demnach mit signifikant unterschiedlich vielen 
Marken in Kontakt (siehe Tabelle 75).  
 
Tabelle 76: Anzahl der Marken, mit denen Kinder im Alltag in Berüh-
rung kommen - Mittelwertunterschiede (Ö+S+Au; nach 
Bonferroni) 

















(I-J)Std. ErroSi .Lower oundUpp
95% C n id c  I terval
The m a  diff rence is significant at the .05 level.*. 
 
Im Speziellen kommen serbische Kinder im Alltag signifikant mit weniger Marken in 
Berührung als in den anderen beiden Ländern Österreich und Australien (siehe Tabelle 76). 
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Zu den Resultaten im Einzelnen: 
 Serbische Kinder kommen mit einem Durchschnitt von drei Marken von den neun 
in Frage kommenden zu Hause am wenigsten mit diesen in Berührung. Zu erwäh-
nen ist, dass in Serbien bei der Zählung der Marken im Haushalt auch sogenannte 
„Fakes“, also Fälschungen der Marken, berücksichtigt wurden, die in diesem Land 
relativ häufig genannt wurden. Dies deshalb, da die Echtheit einer Marke für die 
Kinder bei deren Wiedererkennung keinen Unterschied machen dürfte.  
 An 2. Stelle bei der Markennutzung steht Australien, wo im Durchschnitt 4,4 der 
vorgelegten neun Marken zu Hause benützt werden,  
 und mit einem kleinen „Vorsprung“ an erster Stelle liegt Österreich mit 4,6 Mar-
ken.  
Die Analyse von Medianen und Modi bestätigt diese Erkenntnisse. 
 
 
Darüber hinaus erschien für die Output-Variablen der Modelle bedeutsam, inwieweit die 
Kinder in Einkaufsentscheidungen mit eingebunden werden. Dazu wurden von der 
Bezugsperson drei „Qualitäten“ von Einbindung erfragt37: 
 Ob der Erwachsene die Einkaufsentscheidung für eine bestimmte Produktgruppe 
mit dem Kind bespricht (während des Einkaufens, davor oder danach). 
 Ob das Kind versucht, in einer gegebenen Produktgruppe eine bestimmte Marke zu 
bekommen. 
 Ob beziehungsweise in welchem Ausmaß die Bezugsperson in der Markenwahl auf 
einen Wunsch des Kindes Rücksicht nimmt. 
 
Diese drei Aspekte sind in der folgenden Tabelle gegenüber gestellt (siehe Tabelle 77): 
 
                                                          
37 Die Daten stammen von den Fragen 16 bis 18 des mündlichen Teils des Elternfragebogens. 
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Tabelle 77: Einflussversuche der Kinder auf Markenwahl und deren 
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Für die Darstellung wurden die Angaben der Befragten zu den einzelnen Produktgruppen 
(Cerealien/Eis, Sportartikel, Zigaretten, Restaurantwahl) zusammengefasst. Die Produkt-
gruppe Geschäfte wurde bei dieser Auswertung nicht berücksichtigt, da die Frage danach in 
Serbien nicht gestellt wurde.  
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Tabelle 78: Einflussversuche der Kinder auf Markenwahl und deren 

















iverse Einkä fe mit
ind?
flussversuch des
es im Du chschnitt
erfolge des
Sum o
Squ resdfMean SquaFSi .
 
Auch in Bezug auf die drei Variablen Gespräche über Einkäufe, Einflussversuche der Kin-
der und Erfolge der Einflussversuche der Kinder gibt es zwischen den drei untersuchten 
Ländern signifikante Unterschiede (siehe Tabelle 78). 
 
Tabelle 79: Einflussversuche der Kinder auf Markenwahl und deren 
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Tabelle 79 zeigt, dass sich die Häufigkeit der Gespräche der Eltern über Einkäufe mit ihren 
Kindern in allen drei Ländern signifikant unterscheidet (Mittelwert 2,4; Modus 2). Dem-
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nach sprechen österreichische Erwachsene signifikant häufiger mit den Kindern über Ein-
käufe (Mittelwert 3, ebenso Modus) als australische Eltern (Mittelwert 2,4; Modus 2), und 
diese machen dies wiederum signifikant häufiger als serbische Eltern (Mittelwert 1,8; Mo-
dus 1).  
 
Diese Rangreihe der Länder kann bei Einflussversuchen nicht wiedergefunden werden: 
Kinder in Österreich und Australien versuchen etwa im gleichen Ausmaß, Einfluss zu neh-
men (zwischen 2 und 3 für alle Lageparameter, und keine signifikanten Länderunterschie-
de), während dies in Serbien seltener passiert (Lageparameter zwischen 1 und 2; signifi-
kante Unterschiede zu den beiden anderen Ländern). 
 
Hinsichtlich der Erfolges der Einflussversuche lautet die Rangreihe hingegen Österreich, 
dann Serbien und dann Australien, wobei nur die Unterschiede zwischen Österreich und 
Australien signifikant sind.    
 
In Serbien sind die Ergebnisse inhaltlich nicht konsistent, da laut Kennzahlen die Mar-
kenwünsche der Kinder in einem größeren Ausmaß berücksichtigt werden, als diese von 
den Kindern geäußert werden. Diese Daten entstanden möglicherweise durch eine Unschär-
fe bei der Übersetzung der Fragebögen: Die letzte Frage nach dem Markenkauf für das 
Kind wurde vermutlich so aufgefasst, dass die Mütter hier sämtliche Markenkäufe für das 
Kind (auch wenn dieses im konkreten Fall nicht danach fragte) zusammenfasste. 
 
 
Aufgrund der Vielzahl von Informationen im Kapitel 6.1.7 im Folgenden eine Übersicht 
über einige wichtige Ergebnisse der Untersuchung (siehe Tabelle 80) sowie deren vorsich-
tige Deutung: 
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Tabelle 80: Zusammenfassende Übersicht über das Markenwissen der 
Kinder (Ö+S+Au) 
Bezeichnung Ö S Au Geprüft wurde ... signifikante Unterschiede 
Unaided recall 
 
0,8 2,5 1,5 ... Marken bei Vorgabe von 
3 Produktkategorien ge-
nannt 
alle drei Länder unterscheiden 
sich signifikant (siehe Tabellen 




5,7 5,8 2,8 ... Marken bei 9 vorgeleg-
ten Logos der richtigen 
Produktkategorie zugeord-
net 
Australien unterscheidet sich 
signifikant von den anderen 
beiden Ländern (siehe Tabellen 
59 bis 61) 
Aided:  
Markenname 
2,2 2,1 1,3 ... Marken bei 9 vorgeleg-
ten Logos dem richtigen 
Markennamen zugeordnet 
Australien unterscheidet sich 
signifikant von den anderen 
beiden Ländern (siehe Tabellen 
63 bis 65) 
Markenbesitz 4,6 3,0 4,4 ... Marken der 9 in Frage 
kommenden im Haushalt 
bzw. Kind aus Alltagsnut-
zung bekannt 
Serbien unterscheidet sich signi-
fikant von den anderen beiden 
Ländern (siehe Tabellen 74 bis 
76) 
Gespräche 3,0 1,8 2,4 Skala 1 = „nie“ bis 6 = 
„immer“: Gespräche mit 
Kind über Einkäufe 
alle drei Länder unterscheiden 
sich signifikant (siehe Tabellen 
77 bis 79) 
 
Wenn man diese Daten mit dem Markenwissen der Kinder in den diversen Ländern ver-
gleicht fällt auf, dass die Ergebnisse nicht konsistent zu sein scheinen: 
 Kinder in Serbien haben im internationalen Vergleich relativ großes Markenwis-
sen, obwohl sie zu Hause die wenigsten Markenprodukte besitzen und mit Ihnen 
auch wenige Gespräche über Einkaufen geführt werden. 
 Österreichische Kinder hingegen besitzen viele Marken und sprechen mit den El-
tern über Einkäufe. Ihr gestütztes Markenwissen ist im Vergleich zu den anderen 
Ländern sehr gut, ungestützt aber äußerst schlecht. 
 Kinder in Australien schließlich besitzen relativ viele Marken und dürfen auch in 
durchschnittlichem Umfang beim Einkaufen mitreden. Trotzdem ist ihr Wissen in 
allen Kategorien relativ betrachtet sehr schlecht beziehungsweise durchschnittlich. 
 
Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass es neben den hier dargestellten weitere Einfluss-






6.2 Prüfung der Hypothesen 
 
In diesem Kapitel ist die Prüfung der Hypothesen dargestellt. Die Hypothesen werden in 
der Reihenfolge ihrer Formulierung (siehe Kapitel 3.6) behandelt. Kapitel 6.2.1 behan-
delt die Hypothesen zum Markenwissen der Kinder, Kapitel 6.2.2 jene zum Markeneinfluss 
der Kinder und Kapitel 6.2.3 jene zu den diesbezüglichen interkulturellen Unterschieden. 
 
Die Hypothesentests wurden mittels einseitiger Korrelationsanalysen nach Pearson (für 
intervallskalierte Daten)
38
 beziehungsweise nach Spearman (für ordinal skalierte Daten)
39
 





6.2.1 Prüfung der Hypothesen, die das Markenwissen der Kinder 
betreffen 
 
Zunächst werden die Hypothesen behandelt, die sich auf das Markenwissen der Kinder 
beziehen (das sind die Hypothesen 1 bis 12), und zwar in der Reihenfolge ihrer Formulie-
rung in Kapitel 3.6.1. 
 
Die Prüfung der Hypothesen erfolgt jeweils mit dem gesamten Datensatz (alle drei Länder 
gemeinsam) sowie auf Ebene der einzelnen Länder. Die Messvariablen sind in Kapitel 3.5 
im Detail beschrieben. Tabelle 81 gibt einen Überblick über die ermittelte Richtung und 
Stärke des Zusammenhangs sowie das Signifikanzniveau. 
 
                                                          
38 H1 bis H4, H8, H9, H11 bis H16, H19 bis H21, H23 und H24. 
39 H6, H7, H10, H12 bis H14, H22 und H24. 
40 H5 und H17. 
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Tabelle 81: Hypothesen zum Markenwissen der Kinder (Ö+S+Au)
41
 
 Unaided recall Aided: 
Produktkategorie 
Aided: Markenname 
alle Ö S Au alle Ö S Au alle Ö S Au 
Alter H1 








,143* -,026 ,367** -,072 ,138* -,139 ,220* ,226* ,189** -,083 ,315** ,348** 
TV H4 
































-,033 -,149 -,210* -,064 -,014 -,148 -,158* -,071 -,030 -,083 -,195* ,170* 
 
 
Aus Tabelle 81 ist ersichtlich, dass die Hypothesen aufgrund der erhobenen Daten teilweise 
verworfen werden müssen, und zum Teil können sie angenommen werden. Bei den meisten 
Hypothesen sind divergierende Ergebnisse der Länderdaten zu sehen und eine Annahme 
beziehungsweise Ablehnung der Hypothese daher nur eingeschränkt möglich. In Folge 
werden die Hypothesen im Einzelnen diskutiert. 
 
Hypothese 1 behauptet einen positiven Zusammenhang zwischen dem Alter der Kinder 
und ihrem Markenwissen. Diese Hypothese wird in Bezug auf „recognition“ (Zuordnung 
des Logos zu Produktkategorie und Markenname) eindeutig bestätigt (in allen Ländern 
gemeinsam sowie auf Ebene der einzelnen Länder). Das ungestützte Nennen der Marken-
namen („unaided recall“) jedoch ergab in Österreich kein signifikantes Ergebnis, für alle 
Daten zusammengenommen sowie in Serbien und Australien separat hingegen schon. Die 
                                                          
41 * bedeutet, dass die Korrelation auf dem Niveau 0,05 signifikant ist, ** bedeutet, dass die Korrelation auf dem 
Niveau 0,01 signifikant ist. 
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Stärke des Zusammenhangs ist relativ groß, und zwar insbesondere für recognition 
(durchwegs zwischen 0,4 und 0,6). Damit kann insgesamt von einer Annahme der Hypo-
these gesprochen werden. 
 
Hypothese 2 postuliert einen positiven Zusammenhang zwischen der Dauer des Besuchs 
eines Kindergartens (in Monaten sowie ob der Besuch halb- oder ganztags erfolgt) und 
dem Markenwissen der Kinder. Die diesbezüglichen Hypothesentests lieferten sehr unter-
schiedliche Ergebnisse: Am ehesten kann man in Bezug auf die Zuordnung des richtigen 
Markennamens von einer Annahme der Hypothese sprechen: in allen Ländern gemeinsam 
sowie in Serbien und Australien ergaben die Tests signifikante Korrelationen. Hinsichtlich 
unaided recall und recognition der Produktkategorie hingegen werden die Resultate nur zu 
einem geringen Teil signifikant. Auch die Stärke des Zusammenhangs ist im Vergleich zur 
Auswirkung des Alters des Kindes auf das Markenwissen relativ geringer. Einschränkend 
ist zu erwähnen, dass in Österreich und in Serbien beinahe alle Kinder einen Kindergar-
ten besuchten. Möglicherweise ist dieser Umstand bedeutender als die Dauer beziehungs-
weise Intensität des Kindergartenbesuches. Die Hypothese ist aufgrund des vorliegenden 
Datenmaterials jedenfalls zu verwerfen, allerdings könnte weitere Forschung neue Er-
kenntnisse bringen. 
  
Hypothese 3 bezieht sich auf einen möglichen Zusammenhang zwischen dem Vorhanden-
sein älterer Geschwister und dem Markenwissen der Kinder. Bei Analyse aller Daten 
gemeinsam ist diese Korrelation signifikant zu beobachten, die Überprüfung auf Länder-
ebene hingegen erbringt nur in Serbien durchwegs signifikante, ansonsten allerdings diver-
gierende Ergebnisse. In Bezug auf recognition ergaben jeweils 3 der 4 durchgeführten 
Tests signifikante Resultate, der (negative!) Zusammenhang in Österreich ist nicht signifi-
kant. Das ungestützte Nennen der Markennamen hingegen scheint durch ältere Geschwister 
nicht gefördert zu werden (nur 2 der 4 Tests sind signifikant). Diese Hypothese kann daher 
aufgrund des vorliegenden Datenmaterials weder eindeutig verworfen noch angenommen 
werden.  
 
Hypothese 4 behandelt den Zusammenhang zwischen TV-Konsum der Kinder und ihrem 
Markenwissen. Die Tests zeigen eindeutig, dass vermehrter Fernsehkonsum der Kinder 
nicht zu gesteigertem Markenwissen führt. Nur in Serbien scheinen  Kinder durch das 
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Fernsehen gewisses Markenwissen zu erwerben (signifikante Ergebnisse hinsichtlich un-
aided recall und Zuordnung der Produktkategorie). Einschränkend ist allerdings, ähnlich 
wie bei Hypothese 2 in Bezug auf den Kindergartenbesuch der Kinder zu erwähnen, dass 
fast alle befragten Kinder fernsehen. Möglicherweise fördert diese Tatsache das Lernen 
von Marken, relativ unabhängig von der Dauer des Fernsehkonsums. Daher wird Hypothe-
se 4 grundsätzlich verworfen, weitere Forschung in diesem Bereich könnte aber eingehen-
dere Erkenntnisse bringen.  
 
Hypothese 5 bezieht sich auf einen möglichen Zusammenhang zwischen dem Familien-
stand, und zwar ob das Kind mit einem oder mit beiden Elternteilen im Haushalt lebt, und 
dem Markenwissen der Kinder. Dabei sollten laut Literatur Kinder von allein erziehenden 
Eltern relativ mehr Markenwissen besitzen. Die durchgeführten T-Tests ergaben nur weni-
ge signifikante Unterschiede zwischen diesen Gruppen, und daher muss die Hypothese 
verworfen werden. Da allerdings nur wenige der befragten Kindern ausschließlich mit 
einem Elternteil zusammenlebten, ist das Ergebnis möglicherweise auch eine Folge von zu 
wenig Datenmaterial. Daher könnte auch hier weitere Forschung neue Erkenntnisse brin-
gen. 
 
Hypothese 6 postuliert einen positiven Zusammenhang zwischen Ausbildung der Eltern 
und dem Markenwissen ihrer Kinder. Die Tests ergaben in nur geringem Umfang derartige 
signifikante Ergebnisse. Daher wird auch Hypothese 6 verworfen. 
 
Hypothese 7 bezieht sich ebenso auf das Umfeld des Kindes, und zwar auf das Familien-
einkommen, wobei ebenso ein positiver Zusammenhang mit dem Markenwissen vermutet 
wird. Die Tests bestätigen diese Korrelation zu einem größeren Teil, jedoch nicht in allen 
Ländern. Der unaided recall jedenfalls gibt in 3 der 4 Tests (alle bis auf Österreich ein-
zeln) signifikante Zahlen. Auffällig ist auch, dass die Tests in Serbien in allen drei erhobe-
nen Messvariablen signifikante Ergebnisse ergaben, die darüber hinaus relativ starke Korre-
lationen aufweisen (alle um 0,6). Das heisst, diese Hypothese ist weder klar zu verwerfen 
noch klar anzunehmen. Weitere, möglicherweise länderspezifische Einflussfaktoren schei-
nen die Ergebnisse zu überlagern. 
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Hypothese 8 stellt einen positiven Zusammenhang zwischen den Markenwissen der Kin-
der und ihrem Kontakt mit den diesbezüglichen Marken im Alltag her. Die Hypothesentests 
bestätigen durchwegs diese Korrelation, das heisst in fast allen untersuchten Fällen konnten 
signifikante, positive Zusammenhänge zwischen dem Markenwissen (in den drei Erhe-
bungsmethoden) und der Markenverwendung im Alltag festgestellt werden. Die Hypothe-
se 8 ist somit klar anzunehmen.  
 
Hypothese 9 untersucht den Zusammenhang zwischen der Begleitung der Kinder beim 
Einkauf der Eltern und dem Markenwissen der Kinder. Diese Korrelation besteht eindeu-
tig in Serbien (durchwegs signifikante Werte zwischen 0,3 und 0,4), nicht allerdings in den 
anderen Ländern. Interessanterweise ist Serbien jenes Land, in dem Kinder ihre Bezugsper-
sonen am wenigsten beim Einkaufen begleiten. Es scheint daher so zu sein, dass die Tatsa-
che, ob Kinder mit Einkaufen gehen einen größeren Unterschied in Bezug auf ihr Marken-
wissen macht als die Häufigkeit der Einkaufsbegleitung. Hypothese 9 ist somit mit Ein-
schränkungen anzunehmen. 
 
Hypothese 10 betrifft einen vermuteten positiven Zusammenhang zwischen den Gesprä-
chen über Werbung zwischen Kindern und Eltern und dem Markenwissen der Kinder. 
Signifikant positive Korrelationen sind in Bezug auf das Nennen der korrekten Marken-
namen eindeutig feststellbar. Hinsichtlich der Zuordnung der richtigen Produktkategorien 
ist in Serbien und Australien eine signifikante, positive Korrelation festzustellen, in Öster-
reich gibt es keine signifikante Korrelation. Wenn man alle drei Länder gleichzeitig be-
trachtet, so bedingen mehr Gespräche über Werbung signifikant weniger Markenwissen. 
Obwohl dieses Resultat auf den ersten Blick widersprüchlich erscheint, wird es bei genaue-
rer Betrachtung verständlich: In Australien wird mit Kindern im Vergleich zu Österreich 
und Serbien am meisten über Werbung gesprochen, und trotzdem haben die australischen 
Kinder das relativ gesehen geringste Markenwissen in Bezug auf Zuordnung von Logos zu 
Produktkategorien (siehe Tabelle 80). Das bedeutet, dass in Australien entweder andere, 
moderierende Einflussfaktoren wirksam sein müssen, oder die Gespräche der Eltern mit 
ihren Kindern über Werbung verlaufen in Australien anders (möglicherweise andere Inhal-
te, beispielsweise eher kritisch) als in Österreich und Serbien. Jedenfalls bedingen Gesprä-
che über Werbung keinen signifikant höheren unaided recall. Insgesamt ist die Annahme 
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beziehungsweise Verwerfung diese Hypothese somit unterschiedlich zu beurteilen, das 
heisst je nach herangezogener Messvariable.  
 
Hypothese 11 unterstellt eine positive Korrelation zwischen den Gesprächen der Eltern 
mit den Kindern über Einkäufe und dem Markenwissen der Kinder. Elf der zwölf durch-
geführten Hypothesentests unterstützen die Annahme der Hypothese, besonders hohe dies-
bezügliche Korrelationen gibt es wiederum in Serbien, wo, wie bereits oben beschrieben, 
relativ betrachtet am wenigsten Kinder mit den Eltern einkaufen gehen. 
 
Hypothese 12 schließlich behandelt einen möglichen positiven Zusammenhang zwischen 
der Einstellung der Kinder zu Werbung und ihrem Markenwissen. Angenommen wurde, 
dass Kinder, die eine positive Einstellung zu Werbung haben, über mehr Markenwissen 
verfügen. Tatsächlich ist der hypothetisierte Zusammenhang in Serbien signifikant nach-
weisbar, nicht aber in den anderen beiden Ländern. Diese Hypothese ist daher tendenziell 
eher zu verwerfen. 
 
Zusammenfassend kann man also von einer Annahme folgender Hypothesen sprechen: 
 Hypothese 2 (Alter der Kinder; 11 der 12 durchgeführten Hypothesentests ergaben 
signifikante Resultate) 
 Hypothese 11 (Gespräche über Einkäufe; 11/12) und 
 Hypothese 8 (Markenverwendung im Alltag; 10/12). 
 
Eindeutig zu verwerfen sind folgende Hypothesen: 
 Hypothese 5 (Familienstand; 2 der 12 durchgeführten Hypothesentests ergaben sig-
nifikante Resultate) und 
 Hypothese 4 (TV-Konsum des Kindes; 3/12) 
 
Die weiteren Hypothesen sind differenziert zu betrachten, dass heisst eine länderübergrei-
fende Aussage über sie scheint nicht möglich. Dies gilt insbesondere für folgende Hypothe-
sen, die beispielsweise in Serbien anzunehmen sind, ansonsten jedoch nur mit Einschrän-
kungen: 
 Hypothese 3 (ältere Geschwister; 8 der 12 durchgeführten Hypothesentests ergaben 
signifikante Resultate; auch Annahme für aggregierten Datensatz) 
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 Hypothese 10 (Gespräche über Werbung; 8/10) 
 Hypothese 7 (Familieneinkommen; 7/12) 
 Hypothese 6 (Ausbildung der Eltern (4/12) 
 Hypothese 9 (Einkaufsbegleitung; 4/12) und 
 Hypothese 12 (Einstellung zu Werbung; 3/12). 
 
 
6.2.2 Prüfung der Hypothesen, die den Markeneinfluss der Kin-
der betreffen 
 
Diese Kapitel beschreibt die Ergebnisse der Tests der Hypothesen hinsichtlich des Marken-
einflusses der Kinder auf ihre Bezugspersonen, und zwar wieder in der Reihenfolge ihrer 
Formulierung in Kapitel 3.6.2. Die Messvariablen sind in Kapitel 3.5 im Detail beschrie-
ben. Auch diese Hypothesen wurden sowohl auf Ebene aller Länder gemeinsam als auch in 
den einzelnen Ländern separat getestet. Nachfolgende Tabelle 82 gibt einen Überblick über 
die ermittelte Richtung und Stärke des Zusammenhangs sowie das Signifikanzniveau. 
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Tabelle 82: Hypothesen zum Markeneinfluss der Kinder (Ö+S+Au)
42
 
 Einflussversuch Einflusserfolg 
alle Ö S Au alle Ö S Au 
Alter H13 








,011 -,071 ,348** ,093 ,025 -,156 ,258* ,078 
TV H16 
0,006 -,025 ,298** ,142 ,102 ,072 ,332** ,192 
Familienstand H17 
n. sig. n. sig. n. sig. n. sig. n. sig. n. sig. n. sig. n. sig. 
Ausbildung H18 
,152* ,048 ,332** -,125 ,060 ,088 ,332** -,010 
Einkommen H19 




















-,053 ,090 -,069 ,043 ,068 ,049 -,070 ,199* 
 
Wie ersichtlich sind auch diese Hypothesen im Detail zu betrachten, da die Ergebnisse der 
Tests nur in wenigen Fällen eine uneingeschränkte Annahme der Hypothese erlauben (und 
zwar nur bei den Hypothesen 22 und 23 zu den Gesprächen über Werbung beziehungsweise 
über Einkäufe zwischen den Kindern und ihren Bezugspersonen). 
 
Hypothese 13 bezieht sich auf den vermuteten Zusammenhang zwischen Alter der Kinder 
und ihrem Markeneinfluss auf ihre Bezugspersonen. In Serbien und Australien besteht 
eine positive, hoch signifikante Korrelation (Ausmaß 0,3 bis 0,5) in Bezug auf beide erho-
benen Messvariablen (Einflussversuch und Einflusserfolg des Kindes). In Österreich hinge-
gen ist eine negative Korrelation zu sehen, die allerdings keine signifikanten Werte auf-
weist. Die aggregierten Daten weisen wiederum eine signifikante, positive Korrelation auf, 
                                                          
42 * bedeutet, dass die Korrelation auf dem Niveau 0,05 signifikant ist, ** bedeutet, dass die Korrelation auf dem 
Niveau 0,01 signifikant ist. 
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wenn man allerdings die Streuung der Länder berücksichtigt, so ist diese vorsichtig zu 
interpretieren. Somit ist die Annahme diese Hypothese nur mit Einschränkungen möglich. 
 
Hypothese 14 stellt einen Zusammenhang zwischen Kindergartenbesuch und Markenein-
fluss der Kinder her. Ähnlich wie bei Hypothese 13 beschrieben ist dieser in Serbien und 
Australien signifikant festzustellen, in Österreich hingegen nicht. Die aggregierten Daten 
ergeben nur in Bezug auf den Einflussversuch der Kinder ein signifikantes Resultat. Auch 
diese Hypothese ist also bedingt anzunehmen. 
 
Hypothese 15 bezieht sich auf einen möglichen steigernden Einfluss von älteren Ge-
schwistern auf den Markeneinfluss der Kinder. Dieser besteht signifikant in Serbien, in 
den anderen Ländern hingegen nicht, das heisst dort ergaben die Hypothesentests keine 
diesbezüglichen statistisch signifikanten Resultate. Diese Hypothese ist daher ebenso be-
dingt anzunehmen. 
 
Hypothese 16 analysiert, inwiefern ein positiver Zusammenhang zwischen dem TV-
Konsum der Kinder und ihrem Markeneinfluss besteht. Auch diese Hypothese kann nur für 
den serbischen Datensatz angenommen werden, in den anderen Ländern ergaben die Tests 
keine signifikanten Ergebnisse. 
 
Hypothese 17 bezieht sich auf eine mögliche Korrelation zwischen Familienstand und 
Markeneinfluss der Kinder. Demnach sollten Kinder von allein erziehenden Eltern mehr 
Markeneinfluss haben als Kinder, die mit beiden Elternteilen aufwachsen. Die zugehörigen 
Tests ergaben keinerlei signifikante Resultate. Diese Hypothese muss demnach eindeutig 
verworfen werden. Einschränkend ist allerdings zu betonen, dass die Ausprägung „allein 
erziehend“ auf relativ wenige der befragten Eltern zutrifft.   
 
Hypothese 18 behauptet eine positive Korrelation zwischen der Ausbildung der befragten 
Bezugsperson und dem Markeneinfluss des Kindes. Das heisst, höher Ausbildung sollte 
demnach mit einem steigenden Einfluss des Kindes auf die Markenwahl der Bezugsperson 
einher gehen. Diese Hypothese kann für Serbien wiederum angenommen werden, für die 
anderen beiden Länder Österreich und Australien ist sie klar zu verwerfen. Eine Interpreta-
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tionsmöglichkeit wären unterschiedliche Erziehungsideale in den jeweiligen Ländern. Je-
denfalls ist die Annahme dieser Hypothese nur bedingt möglich. 
 
Hypothese 19 unterstellt, dass Kinder aus Familien mit höherem Familieneinkommen 
mehr Markeneinfluss haben als solche aus Familien mit niedrigerem Einkommen. Auch 
diese Hypothese findet in den serbischen Daten Bestätigung, ansonsten ist sie abzulehnen. 
In Australien ist sogar ein negativer Effekt zu beobachten: Kinder in einkommensstärkeren 
Familien unternehmen signifikant weniger Einflussversuche (möglicherweise, weil sie 
bereits alles haben), die in Australien negative Korrelation in Bezug auf Einflusserfolg ist 
nicht signifikant. Jedenfalls ist  auch die Gültigkeit dieser Hypothese differenziert zu beur-
teilen. 
 
Hypothese 20 bezieht sich auf eine mögliche positive Korrelation zwischen Marken, die 
im Haushalt der Familie Verwendung finden, und Markeneinfluss der Kinder. Die ent-
sprechenden Tests ergaben fast ausschließlich signifikante Ergebnisse, die die Hypothese 
stützen. Nur in Österreich liess sich bezüglich der Messvariable Einflusserfolg kein signifi-
kanter Zusammenhang mit der Markenverwendung in der Familie herstellen. Trotz dieser 
Ausnahme soll aber von einer Annahme der Hypothese gesprochen werden. 
 
Hypothese 21 behauptete, dass Kinder, die ihre Bezugspersonen häufiger beim Einkaufen 
begleiten, mehr Einfluss auf deren Markenwahl haben. In Serbien konnte eine hoch signi-
fikante und relativ starke Korrelation (um 0,6) festgestellt werden, und auch die aggregier-
ten Daten erbrachten dieses Ergebnis. Die Betrachtung der österreichischen und australi-
schen Daten separat zeigt allerdings, dass dort die Hypothese zu verwerfen ist. In Australi-
en ist sogar eine, wenn auch schwache, signifikante, negative Korrelation mit der Variable 
Einflussversuch festzustellen. Möglicherweise nehmen die Eltern die Versuche ihrer Kin-
der, auf ihre Markenwahl Einfluss zu nehmen, in der Einkaufssituation weniger wahr, da 
sie ihre Kinder möglicherweise dann sogar auffordern, sie bei der Produktwahl zu unter-
stützen. Jedenfalls ist eine Annahme dieser Hypothese nur bedingt möglich. 
 
Hypothese 22 postuliert einen positiven Zusammenhang zwischen den Häufigkeit von 
Gesprächen zwischen Kindern und Bezugspersonen über Werbung und dem Marken-
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einfluss der Kinder. Die durchwegs signifikanten Ergebnisse der Tests bestätigen, dass 
diese Hypothese bedingungslos angenommen werden kann. 
 
Hypothese 23 stellt einen ähnlichen Zusammenhang her, und zwar zwischen der Häufig-
keit der Gespräche der Kinder mit ihren Bezugspersonen über Einkäufe und dem 
Markeneinfluss der Kinder. Und auch in diesem Fall ergaben alle Tests hoch signifikante 
Resultate mit relativ hohen Korrelationen (Werte bis zu 0,8). Daher kann auch diese Hypo-
these klar angenommen werden. 
 
Hypothese 24 schliesslich postuliert einen positiven Zusammenhang zwischen der Einstel-
lung der Kinder zu Werbung und ihrem Markeneinfluss. Diese Hypothese ist allerdings 
klar zu verwerfen, da die Prüfung fast durchwegs nicht signifikante Resultate ergab. Das 
bedeutet, dass die Kinder auf Markenentscheidungen ihrer Bezugspersonen unabhängig von 
ihrer Einstellung zu Werbung Einfluss nehmen. Das heisst allerdings nicht, dass Werbung 
keine Wirkung hat, sondern vielmehr, dass sie auch dann Einfluss nehmen, wenn sie Wer-
bung nicht mögen und somit auch im Falle einer negativen Einstellung keine kognitiven 
Schranken aufbauen, die Einflussnahme reduzieren. 
 
Zusammenfassend können also hinsichtlich des Markeneinflusses der Kinder folgende 
Hypothesen angenommen werden. 
 Hypothese 22 (Gespräche über Werbung; 8 der 8 durchgeführten Hypothesentests 
erbrachten signifikante Ergebnisse) 
 Hypothese 23 (Gespräche über Einkäufe; 8/8) und 
 Hypothese 20 (Markenverwendung; 7/8). 
 
Folgende Hypothesen hingegen müssen eindeutig verworfen werden: 
 Hypothese 17 (Familienstand; keiner der 8 durchgeführten Hypothesentests er-
brachte ein signifikantes Ergebnis) und 
 Hypothese 24 (Einstellung zu Werbung; 1/8). 
 
Die weiteren Hypothesen müssen differenziert beurteilt werden, da die Tests in den diver-
sen Ländern unterschiedliche Resultate erbrachten. Einige Hypothesen fanden beispielswei-
se nur in Serbien Bestätigung: 
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 Hypothese 15 (ältere Geschwister; 2 der 8 durchgeführten Hypothesentests erbrach-
ten signifikante Ergebnisse) 
 Hypothese 16 (TV; 2/8) 
 Hypothese 18 (Ausbildung; 3/8) 
 Hypothese 19 (Einkommen; 3/8) und 
 Hypothese 21 (Einkaufsbegleitung; 5/8). 
Und weitere Hypothesen trafen auf die serbischen und australischen Daten, nicht jedoch 
auf die österreichischen zu: 
 Hypothese 13 (Alter; 6 der 8 durchgeführten Hypothesentests erbrachten signifi-
kante Ergebnisse) und 
 Hypothese 14 (Kindergartenbesuch; 5/8). 
 
Demnach scheinen nur wenige Hypothesen allgemeine Gültigkeit zu haben, die meisten 
Einflussfaktoren wirken länderspezifisch unterschiedlich. Warum dies so ist, lässt sich mit 
dieser primär quantitativen Erhebung kaum klären. Weitere Forschung in diesem Bereich 
erscheint unerlässlich. Erste Ansatzpunkte dafür soll die Prüfung der Hypothesen zu den 
interkulturellen Unterschieden des Markenwissens und des Markeneinflusses der Kinder 
(siehe nachfolgendes Kapitel 6.2.3) liefern. 
 
 
Folgende Tabelle gibt nochmals eine zusammenfassende Übersicht über Annahme (A) 
beziehungsweise Verwerfung (V) der einzelnen Hypothesen zu Markenwissen und 
Markeneinfluss der Kinder (siehe Tabelle 83): 
 
Tabelle 83: Zusammenfassende Übersicht - Annahme/Verwerfung der 
Hypothesen zum Markenwissen und Markeneinfluss der 
Kinder  
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 Markenwissen Markeneinfluss 
Alter A  
(H 1) 
differenziert 
A gesamt + Serbien + Australien (H 13) 
Kindergartenbesuch differenziert  
(H 2) 
differenziert 
A Serbien + Australien (H 14) 
Ältere Geschwister differenziert  
A gesamt + Serbien (H 3) 
differenziert 










A Serbien (H 6) 
differenziert 
A Serbien (H 18) 
Einkommen differenziert 
A Serbien (H 7) 
differenziert 






A Serbien (H 9) 
differenziert 
A gesamt + Serbien (H 21) 
Gespräche Werbung differenziert 
A Serbien (H 10) 
A 
(H 22) 




Einstellung Werbung  differenziert 





6.2.3 Prüfung der Hypothesen, die die interkulturellen Unter-
schiede von Markenwissen und Markeneinfluss der Kinder 
betreffen 
 
Wie in Kapitel 3.6.3 dargelegt, wurden die Hypothesen aus den Dimensionen Hofstedes 
(1980) abgeleitet.  
 
Die Prüfung der Hypothesen erfolgte mittels Korrelationsanalyse nach Pearson sowie Re-
gressionsanalyse. Nachfolgende Tabelle 83 gibt einen Überblick über die identifizierten 
Korrelationen sowie deren Signifikanzniveaus. Separat wird nochmals die Annahme bezie-
hungsweise Verwerfung der jeweiligen Hypothese angeführt, die darüber hinaus die Rich-
tung der Korrelation (positiver beziehungsweise negativer Zusammenhang) berücksichtigt. 
Im Anschluss an die Tabelle 84 erfolgt die Diskussion der einzelnen Hypothesen, wo im 
Falle einer Annahme der Hypothese die zugehörige Anova dargestellt wird, die auch In-
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formationen über die Bedeutung des jeweiligen Inputfaktors (die einzelnen Dimensionen 
Hofstedes (1980)) für die Erklärung der Varianz der diversen Outputfaktoren liefert. 
 
Tabelle 84: Hypothesen zu den interkulturellen Unterschieden von 
Markenwissen und Markeneinfluss der Kinder
43
 





Machtdistanz Einflusserfolg der Kinder auf 
Markenkauf 
H25 -,062 V 
Gespräche Einkäufe (Eltern - 
Kinder) 
H26 -,494** A 













Gleiche Marke wie Freunde H29 ,383** A 
Maskulinität 
versus Feminität 




Markenwünsche der Kinder H31 ,342** A 
 
 
Hypothese 25 besagt, dass Eltern in Ländern mit geringer Machtdistanz den Marken-
wünschen ihrer Kinder häufiger nachkommen, als Eltern in Ländern mit grosser Macht-
distanz. Der diesbezügliche Test ergab hingegen keinen Hinweis auf einen derartigen Zu-
sammenhang. Demnach ist diese Hypothese zu verwerfen. 
 
Hypothese 26 bezieht sich ebenso auf die Dimension Machtdistanz, und zwar sollen dem-
nach Eltern in Ländern mit geringer Machtdistanz mit ihren Kindern häufiger über Kau-
fentscheidungen sprechen als Eltern in Ländern mit großer Machtdistanz. Der Hypothe-
sentest ergab die zur Annahme der Hypothese erforderliche hoch signifikante, positive 
Korrelation (Wert 0,5). Nachfolgend die Darstellung der Regressions-Anova (siehe Tabelle 
85):  
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Tabelle 85: Regressions-Anova zu Machtdistanz und Gespräche über 
Einkäufe 










S qu resdfMean S quareFS g.
r d ic tors: (C onstant) ,  Mac htd istanzindex. 
D p ndent V ar iab le: B espr ic ht In terviewter  d iverse E inkäufe m it K ind (o.
c häfte)?
 
Hypothese 27 geht von einem positiven Zusammenhang von der Höhe der Machtdistan-
zindexzahl eines Landes und dem Markenwissen der Kinder aus. Wie auch in Kapitel 
6.2.1 wurde das Markenwissen auf dreierlei Arten operationalisiert, und alle drei Variablen 
getestet. In Tabelle 84 ist ersichtlich, dass nur das ungestützte Nennen von Marken durch 
die Kinder mit dem Machtdistanzindex hoch signifikant korreliert, hinsichtlich der anderen 
beiden Variablen konnte kein Zusammenhang nachgewiesen werden. Daher soll diese Hy-
pothese verworfen werden.  
 
Hypothese 28 stellt einen ähnlichen Zusammenhang zwischen der Stärke der Unsicher-
heitsvermeidung in einem Land und dem Markenwissen der Kinder her. Die Hypothesen-
tests ergeben hoch signifikante Resultate für alle drei Messvariablen. Diese Hypothese kann 
daher angenommen werden. Nachfolgende Tabellen 86 bis 88 zeigen die zugehörigen Re-
gressions-Anovas: 
 
                                                                                                                                                   
43 * bedeutet, dass die Korrelation auf dem Niveau 0,05 signifikant ist, ** bedeutet, dass die Korrelation auf dem 
Niveau 0,01 signifikant ist. 
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Tabelle 86: Regressions-Anova zu Unsicherheitsvermeidung und Mar-
kenwissen (unaided recall) 










S qu resdfMean S quareFS .
P r d ic tors: (C onstant) ,  Unsic herheitsvermeidungsindex. 
D p ndent V ar iab le: A nzahl der  vom K ind r ic hti  genannten Marken (Müsli/E is, Zig .,
po t)
 
Tabelle 87: Regressions-Anova zu Unsicherheitsvermeidung und Mar-
kenwissen (aided recall Produktkategorie) 
A b
5 4 9 ,3 6 7,1 0 5 ,0
1 8 5 6 4 91 8
2 4 8
g r s io n




S r sfM e  a re.
re ic to rs : (C o n s ta n t), U n s ic rh e its ve rm e id u n g s in d e x. 
e e n d e n t Va ria b le : Z u o r n u n g  vo  r ich tig e r P ro d .ka te g o rie  g e sa m t
 
Tabelle 88: Regressions-Anova zu Unsicherheitsvermeidung und Mar-
kenwissen (aided recall Markenname) 
N O V A
3 ,0 5 61,1 9 10 0







S u m  f
q u rd fa n  S q u rFS .
P r d i t r : ( n s ta n t), U n s ich e rh e itsve rm id u n g s in d x. 
D p t r ia b le : Z u o rd n u n g  vo n  r ich tig e m  N a m n  g e sa m t ("r ich tig "+ "ä h n lich ")
 
Wie aus den Tabellen 86 bis 88 ersichtlich, ist die Erklärungskraft der Inputvariable Unsi-
cherheitsvermeidung unterschiedlich hoch. Am besten hilft sie zur Erklärung der Zuord-
nungsrate der Logos zu den richtigen Produktkategorien.  
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Hypothese 29 untersucht, ob Kinder in eher individualistischen Kulturen seltener die 
gleiche Marke wie ihre Freunde benützen, als in kollektivistischen Kulturen. Der Hypo-
thesentest ergab ein statistisch hoch signifikantes Ergebnis, und die Hypothese wird daher 
angenommen. Nachfolgende Tabelle 89 bildet wiederum die Regressions-Anova ab: 
 
Tabelle 89: Regressions-Anova zu Individualismus/Kollektivismus und 
Markenwahl  
A N O V A
1 6 2 ,3 7 1,3 8 7 2 9,0 0 0
9 4 3 2 54 1 9 3
1 0 5 6 26
e g re ss io n




S u m  f
S q u r sd fM e a n  S q u a reFS .
P re d ic to rs : (C o n s ta n t), In d iv id u a lism u s in d e x. 
D p n d e n t Va ria b le : M ö g e n  ie  F re u n d e  d ie  g le ich e  M a rke ?  (F ra g e  K 1 5 )
 
Auch in diesem Fall erscheint die Erklärungskraft der Variable Individualismusindex 
relativ gering zur Erklärung der Varianz der Markenwahl der Kinder. 
 
Hypothese 30 nimmt einen positiven Zusammenhang zwischen der Höhe des Maskulini-
tätsindex eines Landes und dem Markenwissen der Kinder an. Die Hypothesentests der 
drei Messvariablen weisen zum Teil keine Signifikanz auf, und die einzige, signifikante 
Korrelation ist negativ. Wegen der sehr geringen Korrelation von gerundet 0,1 soll auf 
deren Interpretation verzichtet werden. Jedenfalls ist die Hypothese zu verwerfen. 
 
Hypothese 31 schließlich besagt, dass Kinder in Ländern mit hohem Maskulinitätsindex 
mehr Markenwünsche haben als in Ländern mit geringerem Maskulinitätsindex. Der 
Hypothesentest erbrachte ein signifikantes Ergebnis, und die Hypothese kann angenom-
men werden. Die Regressions-Anova sieht folgendermaßen aus (siehe Tabelle 90): 
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Tabelle 90: Regressions-Anova zu Maskulinität/Feminität und Marken-
einfluss 
A N O V A
2 9 ,9 3 41,4 7 3 5 90 0 0
2 6 2 7 786 2
5 1
e g re ss io n




S u m  f
S q u r sd fM e a n  S q u a reFS .
P re d ic to rs : (C o n s ta n t), M a sku lin itä ts in d e x. 
D p n d e n t Va ria b le : E in flu ssve rsu ch e  d e s  K in d e s  im  D u rch sch n itt
 
Es ist ersichtlich, dass der Maskulinitätsindex zwar in signifikantem Zusammenhang mit 
den Markenwünschen der Kinder steht, allerdings nur einen geringen Teil der Varianz 
dieser Variable erklärt. 
 
 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass vier der sieben aufgestellten Hypothesen ange-
nommen werden können. Damit bieten die Dimensionen Hofstedes (1980) erste Ansatz-
punkte beim Versuch, die interkulturellen Unterschiede hinsichtlich des Themas „Kinder 
und Marken“ zu erklären. Dabei liefert jede der vier Dimensionen eine annehmbare Hypo-
these.  
 
Folgende Hypothesen können akzeptiert werden: 
 Der Umfang des Markenwissens der Kinder wird am besten durch die Dimension 
Unsicherheitsvermeidung erklärt (Hypothese 28, positive Korrelation), die anderen 
beiden diesbezüglichen Hypothesen (Hypothese 27 zu Machtdistanz und Hypothese 
30 zu Maskulinität/Feminität) mussten verworfen werden.  
 Die Markenwünsche der Kinder hingegen stehen in positivem Zusammenhang mit 
den Maskulinitätsindices der Länder (Hypothese 31).  
 In Ländern mit geringerer Machtdistanz führen Eltern und Kinder mehr Gespräche 
über Einkäufe (Hypothese 26). 
 Welche Marken die Kinder konkret wählen, orientiert sich in Ländern mit niedri-
gerem Individualismusindex stärker an ihren Freunden als in solchem mit einem 
höheren Indexwert (Hypothese 29). 
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Zur Erklärung der Markendurchsetzung, das heisst der Durchsetzung der Markenwünsche 
der Kinder gegenüber ihren Bezugspersonen, konnte keine der Dimensionen Hofstedes 
beitragen. Die diesbezügliche Hypothese 25 (Machtdistanz) musste verworfen werden. 
 







6.3.1 Testen der aus der Literatur entwickelten Modelle 
 
Ausgehend von den in Kapitel 3.4 abgebildeten und beschriebenen Modellen zum Mar-
kenwissen und zum Markeneinfluss der Kinder wird im Folgenden deren Überprüfung 
mittels der in den 3 Ländern erhobenen Daten dargestellt (konfirmatorische Analyse). Die 
Modelle wurden jeweils für den gesamten Datensatz (alle Länder) sowie für die Länder im 
Einzelnen durchgerechnet.  
 
Alle Modelle werden mit standardisierten Werten dargestellt. 
 
Die Prüfung der Modelle erfolgte einerseits mittels so genannter Goodness-of-Fit Statisti-
ken. Bei diesbezüglich zufrieden stellenden Werten wurden dann die Korrelationen hin-
sichtlich ihrer Signifikanz betrachtet. 
 
Folgende Indices dienen der Beurteilung des Goodness-of-Fit: 
 
 Das Verhältnis zwischen Chi-Quadrat-Wert und Freiheitsgrade (CMIN/df) ist ein 
Indikator für die Güte eines Modells, das heisst es beurteilt, inwiefern dieses mit 
einer gewissen Wahrscheinlichkeit an die Realität herankommt. Allerdings gibt es 
in der Literatur unterschiedliche Beurteilungen akzeptabler Verhältniszahlen, die 
von 2 bis 5 reichen (vgl. O.V., 1995, S. 398 ff). Zu berücksichtigen ist, dass der 
vorliegende Datensatz nicht vollständig ist, was zwangsläufig zu einem etwas 
„schlechteren“ Chi-Quadrat-Wert führt (vgl. Byrne, 2001, S. 81). 
 Weiters gibt es eine Reihe so genannter vergleichender Indexwerte, die das hypo-
thetische Modell („default model“) und das „independent model“ gegenüberstellen. 
(Das  „independent model“ beruht auf der Annahme, dass alle Variablen des Mo-
dells völlig unabhängig voneinander sind; das heisst, es gibt in diesem Modell kei-
nerlei Korrelationen zwischen den Variablen.) Die aufgrund dieses Vergleichs er-
mittelten Fit-Indices sind  
 NFI (normed fit index),  
 RFI (relative fit index),  
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 IFI (incremental index of fit),  
 TLI (Tucker-Lewis index) und 
 CFI (comparative fit index). 
 Alle diese Indices liegen zwischen 0 und 1 und sollten bei guten Modellen um 0,95 
liegen (vgl. Byrne, 2001, S. 83). 
 Der so genannten „RMSEA“ (root mean square error of approximation) sollte je-
denfalls unter 0,1 liegen (vgl. O.V., 1995, S. 402 f). An anderer Stelle wird etwas 
differenzierter von einem mittelmäßigen Modell-Fit bei einem RMSEA-Wert zwi-
schen 0,08 und 0,1 gesprochen, 0,06 deutet einen sehr guten Fit an (vgl. Byrne, 
2001, S. 85). 
 Weitere Werte beurteilen die Komplexität von Modellen: 
 AIC (Akaike´s information criterion) 
 BCC (Browne-Cudeck criterion). 
 Die Werte dieser Indices für das „default model“ sollten unter den Vergleichswer-
ten des „independent“ und des „saturated model“ liegen (vgl. Byrne, 2001, S. 86) 
(bei letzterem handelt es sich um ein fiktives Modell, das bei vollständigem Daten-
satz die Stichprobendaten perfekt abbildet. Es hat Null Freiheitsgrade, da es gleich 
viele freie Parameter besitzt wie Mittelwerte und Varianzen (vgl. Byrne, 2001, S. 
302 f)). 
 Der ECVI (expected cross validation index) misst die Diskrepanz zwischen der 
Kovarianzmatrix in der gegebenen Stichprobe und der erwarteten Kovarianzmatrix 
in einer weiteren, gleich großen Stichprobe. Dieser Wert sollte unter denen des „sa-
turated“ und des „independent model“ liegen (vgl. Byrne, 2001, S. 86 f). 
 Ein weiterer relevanter Indikator ist „HOELTER“, der die maximale Stichproben-
größe angibt, bei der das Modell noch nicht verworfen werden muss (vgl. O.V., 
1995, S. 414).  
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Abbildung 35 zeigt die Ergebnisse hinsichtlich des Markenwissens der Kinder in allen drei 
Ländern gemeinsam (aggregierter Datensatz). Die Beurteilung dieses Modells erfolgt auf-
grund der oben beschriebenen Goodness-of-Fit-Werte:  
 
Dieses Modell mit den Daten der drei Länder hat 113 Freiheitsgrade und der Chi-Quadrat-
Wert beträgt 531. Im vorliegenden Modell haben wir daher einen CMIN/df von 4,703. 
Dieser liegt also innerhalb der von der Literatur (vgl. O.V., 1995, S. 398 ff) als akzeptabel 
beurteilten Spannweite. Die diversen vergleichenden Indexwerte NFI, RFI, IFI, TLI und 
CFI liegen alle um den geforderten Wert von 0,95. 
 
RMSEA jedoch liegt in unserem Fall bei 0,102 und ist damit ein Hinweis für ein eher 
schlechtes Modell. Dies untermauern AIC und BCC, die für das hypothetische Modell 
höhere Werte als für das saturierte aufweisen. Das gleiche gilt für ECVI. Und laut HOEL-
TER dürfte die Stichprobengröße in unserem Fall nicht größer als 102 (bei p=0,01) sein, 
beträgt in unserem Fall aber 360.  
 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die Güte des Modells äußerst unterschiedlich 
beurteilt wird und es sich jedenfalls um kein besonders gutes Modell handelt, wenn es an-
hand der Daten aller drei Länder gleichzeitig überprüft wird.  
 
Die inhaltliche Betrachtung des Modells zeigt, dass folgende Inputfaktoren signifikant 
positiv mit dem Markenwissen des Kindes korrelieren („critical ratio“>2)44: 
 Die größte Relevanz hat der Faktor Produktkontakt, der sich wiederum primär in 
Verwendung der Marken im Alltag sowie in der Begleitung des Kindes beim Ein-
kauf der Eltern ausdrückt. 
 An nächster Stelle hinsichtlich der Stärke des Zusammenhangs steht das Alter des 
Kindes, 
 und auch das Vorhandensein älterer Geschwister wirkt sich auf das Markenwissen 
des Kindes aus.  
 Die latenten Variablen Kommunikation sowie Einstellung des Kindes zu Wer-
bung scheinen zwar mit dem Markenwissen in Zusammenhang zu stehen, aller-
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dings sind diese Ergebnisse statistisch nicht signifikant, obwohl die jeweiligen 
Messvariablen signifikante Korrelationen mit den latenten Variablen ausweisen. 
 
Interessant sind weiters die Korrelationen zwischen den latenten Variablen: 
 Jene zwischen den latenten Variablen Produktkontakt und Kommunikation 
zeigt, dass, wenn das Kind die Eltern beim Einkaufen begleitet, auch darüber ge-
sprochen wird. Und auch über Werbung wird in diesem Fall geredet. Das sind 
scheinbar aktivere Familien, die auch mehr Markenprodukte besitzen beziehungs-
weise nützen. 
 Die Korrelation zwischen Kommunikation und Einstellung zu Werbung ist ne-
gativ, das heisst, mehr Gespräche über Werbung oder Einkäufe werden mit jenen 
Kindern geführt, die zu Werbung eine kritischere Distanz haben (da es sich um ein 
statisches Modell handelt kann nur darüber spekuliert werden, welche Richtung Ur-
sache und Wirkung haben. Die Kommentare der Eltern zeigen aber, dass kritischere 
Eltern mehr Gespräche mit ihren Kindern führen. Diese Einstellung wird von den 
Kindern möglicherweise übernommen, also von ihnen anhand des „Modells Eltern“ 
erlernt. 
 Die Korrelation Produktkontakt und Einstellung zu Werbung ist statistisch nicht 
signifikant. 
  
In der Folge wurde dieses Modell auf die Datensätze der Länder jeweils einzeln angewen-
det. Es zeigte sich, dass in Österreich überhaupt keine Lösung erzielt werden kann („iterati-
on limit reached“ bei dem Versuch, eine optimale Lösung zu erzielen), und in Serbien sind 
bestimmte Variablen nicht identifiziert. Allein der australische Datensatz ergibt eine plau-
sible Lösung (siehe Abbildung 36): 
 
                                                                                                                                                   
44 Signifikante Zusammenhänge mit der Variable “Markenwissen“ beziehungsweise den drei latenten Variablen 
sind in der Abbildung durch kursive Schreibweise der betreffenden Variable sowie Fettdruck des Maßes des 
Zusammenhangs dargestellt. 
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Die Betrachtung des Text-Outputs zu dem in Abbildung 36 dargestellten Modell zeigt einen 
Chi-Quadrat-Wert von 254 bei 113 Freiheitsgraden. Dies ergibt einen „guten“ CMIN/df 
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von 2,25. NFI, RFI, IFI, TLI und CFI liegen alle um die gewünschte Zahl 0,95. RMSEA 
und HOELTER sind allerdings wieder außerhalb der Toleranzgrenzen. Bei AIC und ECVI 
liegt das hypothetische Modell über dem gesättigten, bei BCC hingegen liegt dieses wie 
gefordert darunter. Diese Fit-Werte deuten darauf hin, dass das aus der Literatur entwickel-
te Modell am besten auf den australischen Datensatz passt, allerdings auch dort nicht op-
timal ist. 
 
Wenig zufriedenstellend sind die Signifikanztests dieses Modells in Australien. Demnach 
ist nur die positive Korrelation des Alters der Kinder mit ihrem Markenwissen signifikant. 
Daher wird an dieser Stelle auf eine eingehendere Analyse der Ergebnisse des Modells 
verzichtet und statt dessen eine Weiterentwicklung des Modells in den nachfolgenden Kapi-
teln vorgenommen. 
 
Zunächst soll jedoch noch die Darstellung der Prüfung des Modells zum Einfluss der Kin-
der auf den Markenkauf der Bezugspersonen erfolgen (siehe Abbildung 37): 
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Die Güte des Modells (siehe Abbildung 37)  in Bezug auf die Daten aus allen drei Ländern 
zeigt: In diesem Fall beträgt der Chi-Quadrat-Wert 476 bei 98 Freiheitsgraden. CMIN/df  
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ergibt somit 4,866, liegt also innerhalb der Toleranzgrenzen. NFI, RFI, IFI, TLI und CFI 
liegen alle um die gewünschte Zahl 0,95. RMSEA liegt wieder knapp über 0,1 (0,104) und 
deutet damit auf einen eher schlechten Fit hin. Bei AIC, BCC und bei ECVI liegt das hypo-
thetische Modell über dem gesättigten, was nicht erwünscht ist. Und HOELTER (101 bei 
p=0,01) besagt, dass das Modell bei der gegebenen Stichprobengröße verworfen werden 
soll. 
 
Die inhaltliche Analyse dieses Modell zeigt
45
: 
 Statistisch signifikant ist der starke Zusammenhang zwischen Kommunikation 
und Markeneinfluss, wobei auch alle Messvariable dieser latenten Variable in sig-
nifikantem Zusammenhang mit dieser stehen.  
 Ebenso gibt es eine Verbindung zwischen Schulausbildung der Bezugsperson und 
Markeneinfluss in dem Sinn, dass höhere Ausbildung mit mehr Einfluss korreliert, 
möglicherweise weil dieser den Kindern aus pädagogischen Kindern zuerkannt 
wird.  
 Die negative Korrelation zwischen Kommunikation und Einstellung zu Wer-
bung ist statistisch ebenso signifikant, wie bereits bei der Prüfung des Modells zum 
Markenwissen diskutiert wurde. Und auch die positive Korrelation zwischen 
Kommunikation und Produktkontakt findet sich in diesem Modell bestätigt. 
 
Aufgrund der wenig zufrieden stellenden Fit-Werte soll hier auf eine weitere Interpretati-
on der Ergebnisse verzichtet werden. 
 
Die Analyse der Länder einzeln zeigt, dass die österreichischen Daten zu einem unzulässi-
gen Ergebnis führen und mit den serbischen Daten bestimmte Variablen nicht identifizier-
bar sind. Diese mangelnde Identifizierbarkeit wurde auch bei den australischen Daten fest-
gestellt. 
 
Daher wurde im Folgenden versucht, die beiden aufgrund der Literatur entwickelten Mo-
delle zum Markenwissen und zum Markeneinfluss der Kinder mittels geeigneter statisti-
scher Methoden zu verbessern.  




6.3.2 Faktorenanalyse  
 
Zunächst wurde durch eine explorative Faktorenanalyse geklärt, ob die Zuordnung der 
Messvariablen zu den latenten exogenen Variablen aufgrund der Daten haltbar ist. Dazu 
wurden die 7 in Kapitel 3.5 beschriebenen Messvariablen mittels rotierter Hauptkomponen-
tenanalyse hinsichtlich gemeinsamer Faktorladungen überprüft (siehe Tabelle 91): 
 
Tabelle 91: Faktorenanalyse – rotierte Komponentenmatrix der Mess-
variablen 
R o t at ed  C o m p o n en t  M at r ix
,715- ,186
6 8009
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Die Analyse ergibt, dass die Messvariablen auf zwei Komponenten laden (Nummer 1 und 
Nummer 2, siehe Tabelle 91), die mit „Markenkontakt im Alltag“ (Komponente Nummer 
                                                                                                                                                   
45 Signifikante Zusammenhänge mit der Variable “Markenwissen“ beziehungsweise den drei latenten Variablen 
sind in der Abbildung durch kursive Schreibweise der betreffenden Variable sowie Fettdruck des Maßes des 
Zusammenhangs dargestellt. 
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1) und „Einstellung zu Werbung“ (Komponente Nummer 2) umschrieben werden können. 
Die Ladungen auf die beiden Faktoren sind zufriedenstellend hoch (0,715 bis 0,614 auf den 
Faktor „Markenkontakt im Alltag“ und 0,798 beziehungsweise 0,727 auf den Faktor „Mar-
kenkontakt im Alltag“). 
 
Während der Faktor „Einstellung zu Werbung“ bereits im Ausgangsmodell (siehe Abbil-
dungen 2, 32 und 33) zu finden ist, handelt es sich bei dem anderen Faktor „Markenkontakt 
im Alltag“ um eine Kombination aus den beiden Komponenten „Produktkontakt“ (beste-
hend aus den Messvariablen „Markenverwendung“ und „Einkaufshäufigkeit“) und „Kom-
munikation“ (bestehend aus den restlichen drei Messvariablen „Sprechen über Werbung“, 
„Sprechen über TV-Werbung“ und „Sprechen über Einkaufen“). Das heisst, gegenüber dem 
aus der Literatur identifizierten Modell mit drei latenten Variablen weisen die Daten dem-
nach nur auf zwei hin.  
 
Weiters wurde ermittelt, wie viel der Varianz der jeweiligen Variablen durch die Faktorlö-
sung erklärt werden (siehe Tabelle 92): 
 
Tabelle 92: Faktorenanalyse – Erklärungskraft je Variable 
C o m m u a l i t i e s
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Für einige Variablen ist die gefundene Faktorlösung zufriedenstellend (insbesondere für die 
ersten beiden Variablen, die auf den Faktor „Einstellung zu Werbung“ laden), für andere 
hingegen erklärt sie nur einen geringeren Teil der Varianz (zum Beispiel bei der Variable 
„Einkaufsbegleitung“; siehe Tabelle 92).  
 
Nachfolgende Tabelle 93 zeigt, wie viel der Varianz die beiden Komponenten erklären 
können:  
 
Tabelle 93: Faktorenanalyse – Erklärungskraft der Hauptkomponenten 
Total Varian e Explained
2,31633 079,2542,193 9












To l% of V rianceCumul tive %l f ril t  
Initi l Eig nvaluesRotati n Sums of Squ r d Loadings
xtr tion Method: Principal Component Analysis.
 
Demnach erklären die beiden Komponenten gemeinsam knapp 50% der gesamten Vari-
anz, was ein eher niedriger Wert ist. Insbesondere der Faktor „Einstellung zu Werbung“ 
erklärt relativ wenig der Varianz (siehe Tabelle 93). 
 
Um die Reliabilität der beiden Faktoren zu prüfen, wurde für jeden von ihnen Cronbachs 
Alpha berechnet. Dieser Wert ergibt für den Faktor „Markenkontakt im Alltag“ 0,67 und 
für den Faktor „Einstellung zu Werbung“ 0,31. Während man beim ersten von einem zu-
frieden stellenden Wert sprechen kann, ist Cronbachs Alpha für die „Einstellung zu Wer-
bung“ äußerst niedrig und damit unbefriedigend. Diese Ergebnisse bestätigen die in Tabelle 
93 aufgedeckten Schwächen der zweiten Komponente. 
 
Daher wurden die beiden Faktoren anschließend einer konfirmatorischen Faktorenanaly-
se unterzogen, die klären sollte, ob der Fit dieses Teils des Modells zufriedenstellend ist 
oder nicht. Diese ergab, neben der Tatsache dass die Lösung wegen einer negativen Varianz 
nicht zulässig ist, inakzeptable Werte in Bezug auf CMIN/df (5,253), RMSEA, AIC, BCC, 
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ECVI und Hoelter. Daher ist die Lösung mit den zwei Faktoren eindeutig abzulehnen und 
jener Faktor mit dem „schlechten“ Cronbach Alpha Wert aufzulösen, nämlich der Faktor 
„Einstellung zu Werbung“.  
 
Somit bleibt eine latente Variable übrig, „Markenkontakt im Alltag“, die aus den fünf 
erwähnten Indikatorvariablen besteht. 
 
 
6.3.3 Multiple Regressionsanalyse 
 
Anschließend wurden mit den verbliebenen Variablen zahlreiche multiple Regressionsana-
lysen durchgeführt um herauszufinden, welche sie für die Erklärung der endogenen 
latenten Variablen Markenwissen beziehungsweise Markeneinfluss haben.  
 
Davor war es jedoch erforderlich festzustellen, ob zwischen den in Frage kommenden Vari-
ablen Multikollinearität, das heisst eine wechselseitige lineare Abhängigkeit, existiert 
(vgl. Bortz, 1999, S. 438). Dazu wird zunächst die Korrelationsmatrix (Spearman Korrela-
tionen) aller exogenen Variablen, die nicht in den latenten integriert sind, dargestellt (siehe 
Tabelle 94): 
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Correlation is  s ignif icant at the .01 lev el (2-tailed).**. 
5. 
 
Es ist ersichtlich, dass zwischen einzelnen Variablen signifikante oder sogar hoch signifi-
kante Korrelationen bestehen. Diese Tatsache ist bei inhaltlicher Betrachtung der Variab-
len nicht verwunderlich: Es ist äußerst plausibel, dass das Familieneinkommen mit Variab-
len wie der Ausbildung der Bezugsperson oder der Familiengröße korreliert. In den meisten 
Fällen handelt es sich jedenfalls um relativ geringe Korrelationen, die nicht weiter proble-
matisch sind. Möglicherweise ungünstig für die weiteren Berechnungen ist allerdings die 
relativ starke (0,4) und hoch signifikante Korrelation zwischen dem Alter des Kindes und 
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seinem Kindergartenbesuch (auch dieser Zusammenhang ist nachvollziehbar: ältere Kin-
der besuchen Kindergärten im Durchschnitt seit längerer Zeit und häufiger ganztags als 
jüngere Kinder). 
 
Daher wurde im Rahmen einer Regressionsanalyse dieser beiden Variablen eine Kollinea-
ritätsdiagnostik durchgeführt (vgl. Brosius und Brosius, 1995, S. 494 ff). Der Toleranz-
wert des Alters beträgt 1 und jener des Kindergartenbesuches 0,796. Damit liegen bei weit 
über dem kritischen Wert von 0,1. Anschließend wurde auch der Konditionsindex berech-
net, der gerundet 10,5 beträgt. Werte zwischen 10 und 30 deuten auf mäßige Kollinearität 
hin und  Werte über 30 auf starke. Da der errechnete Wert am unteren Ende der Skala liegt, 
ist von einer äußerst schwachen Kollinearität zwischen den beiden Variablen auszugehen, 
die bei den weiteren Berechnungen unberücksichtigt bleiben kann. 
 
 
Die im Anschluss daran durchgeführte Regressionsanalyse mit allen Variablen zwecks 
Identifizierung der statistisch relevanten kann als teilweise explorativ beurteilt werden. 
Allerdings ist zu betonen, dass Variablen nur dann bei der Exploration berücksichtigt wur-
den, wenn sie aufgrund der Literatur im Modell Berücksichtigung fanden. Insofern unter-
scheidet sich diese Methode fundamental von rein explorativen Verfahren, beispielsweise 
der automatischen Verbesserung von Modellen aufgrund von Vorschlägen durch ein Com-
puterprogramm. 
 
Das heisst, für jede Messvariable der endogenen latenten Variablen wurde eine multiple 
Regression vorgenommen. Diese Berechnungen wurden für den gesamten Datensatz (alle 
drei Länder gemeinsam) durchgeführt.  
 
Beispielhaft seien hier die Ergebnisse der multiplen Regression für die Variable „unaided 
recall Markennennung“ dargestellt (siehe Tabellen 95 bis 97): 
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Tabelle 95: Multiple Regression für „unaided recall Markennennung“ 
(Ö+S+Au) – relevante Variable 
Coeffic ients
-1 ,902535-3, 56000
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D pende t Variab le : Anzahl der vom  Kind richtig  genannten Marken (Müs li/Eis , Zig ., Sport). 
 
 
Zunächst erfolgt die Darstellung des Modells, das am geeignetsten dazu erscheint, die un-
abhängige Variable „unaided recall Markennennung“ darzustellen (siehe Tabelle 95). Wie 
ersichtlich besteht es aus fünf Variablen (von insgesamt in Frage kommenden), nämlich 
dem Alter des Kindes, dem Familieneinkommen, der Fernsehdauer des Kindes, dem Fami-
lienstand (allein erziehende Bezugsperson versus irgendeine Form von Lebensgemein-
schaft) und Schulausbildung (sofern weiterführende Schule mit Matura), die zur Erklärung 
der unabhängigen Variable in signifikantem Ausmaß beitragen (T-Werte über +/-2 aufwei-
sen). Die Schulausbildung der Bezugsperson wurde wegen der Erfordernisse der Regressi-
onsanalyse in fünf Dummyvariable gesplittet, deren eine Ausprägung (nämlich die weiter-
führende Schule mit Matura) für das Ergebnis relevant erscheint.  
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Tabelle 96: Multiple Regression für „unaided recall Markennennung“ 
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Tabelle 96 hingegen stellt jene acht Variablen dar, die aus dem Modell mangels Erklä-
rungskraft ausgeschlossen wurden, und zwar sind dies die Variable ältere Geschwister, 
Einstellung zu TV Werbung, Einstellung zu Plakatwerbung, Ausbildung der Bezugsperson 
(außer der oben erwähnten Ausprägung) und der Kindergartenbesuch des Kindes. 
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Tabelle 97: Multiple Regression für „unaided recall Markennennung“ 
(Ö+S+Au) – Signifikanzniveau des Modells 
AN O VA
131,02526,2010 844,0 0
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Tabelle 97 schließlich zeigt, dass das identifizierte Modell signifikant zur Erklärung der 
Varianz der unabhängigen Variable beiträgt, obwohl die Residuenwerte im Vergleich zur 
Regression relativ groß sind. Da zur Erklärung der unabhängigen Variable bereits weitere, 
nämlich die latenten Variablen (siehe Faktorenanalyse in Kapitel 6.3.2), identifiziert wur-
den, ist die relativ geringe Erklärungskraft allerdings nicht verwunderlich. 
 
 
Wie bereits kurz beschrieben, wurde diese Prozedur auch für die anderen endogenen 
Messvariablen durchgeführt.  
 
Die endogene Variable „Zuordnung von Produktkategorie“ wird signifikant durch die 
Indikatorvariablen  
 Alter des Kindes, 
 Einstellung zu Plakat-Werbung, 
 Ausbildung der Bezugsperson (Hauptschule mit abgeschlossener Leh-
re/Berufsausbildung sowie weiterführende Schule mit Matura) und  
 Einstellung zu TV-Werbung 
erklärt.  
 
Die Variable „Zuordnung von Markennamen“ hingegen steht in signifikantem Zusam-
menhang mit den Variablen 
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 Alter des Kindes, 
 Familieneinkommen und 
 Einstellung zu Plakat-Werbung.  
 
Zusammenfassend sind somit in Zusammenhang mit dem Markenwissen eines Kindes 
neben der in Kapitel 6.3.2 identifizierten latenten Variable „Markenkontakt im Alltag“ 
folgende weitere Variable signifikant von Bedeutung: 
 Alter des Kindes,  
 Fernsehkonsum, 
 Einstellung zu TV-Werbung, 
 Einstellung zu Plakat-Werbung, 
 Familieneinkommen, 
 Familienstand und 




Die weiteren Variablen  
 ältere Geschwister,  
 Kindergartenbesuch und 
 Ausbildung der Bezugsperson (Hauptschule ohne abgeschlossene Leh-
re/Berufsausbildung beziehungsweise Weiterführende Schule ohne Matura und 
Uni/FH) 




Die beschriebenen Regressionsanalysen wurden auch für den Markeneinfluss des Kindes 
durchgeführt. Dieser wurde durch die beiden Variablen „Einflussversuch“ und „Einflusser-
folg“ gemessen.  
 
Der Einflussversuch steht mit dem 
 Alter des Kindes und der  
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 Ausbildung der Bezugsperson (Uni/FH oder Hauptschule, egal ob ohne oder mit 
abgeschlossener Lehre/Berufsausbildung) 
in signifikantem Zusammenhang.  
 
Der Einflusserfolg hingegen wird ausschliesslich vom  
 Alter des Kindes bestimmt.  
 
Somit sind für den Markeneinfluss des Kindes folgende Variable relevant: 
 Alter des Kindes und  
 Ausbildung der Bezugsperson (Uni/FH oder Hauptschule, egal ob ohne oder mit 
abgeschlossener Lehre/Berufsausbildung). 
 




 Einstellung des Kindes zu TV-Werbung, 
 Einstellung zu Plakat-Werbung, 
 Ältere Geschwister, 





Mit den mittels Regressionsanalyse identifizierten sowie der latenten Variable (siehe Fakto-
renanalyse Kapitel 6.3.2) wurden zwei neue Modelle zur Erklärung des Markenwissens 
beziehungsweise des Markeneinflusses der Kinder aufgestellt.  
 
 
6.3.4 Testen der neuen Modelle 
 
Wie in den Kapiteln 6.3.2 und 6.3.3 beschrieben, konnte durch die Identifikation der für 
eine bestimmte Output-Variable (Markennennungen, Zuordnung zu Produktkategorie etc.) 
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tatsächlich relevanten Variablen die Zahl der in die Modelle zum Markenwissen und zum 
Markeneinfluss der Kinder integrierten Variablen wesentlich reduziert werden. Dadurch 
sollten bessere Fit-Werte erzielbar sein. 
 
 
6.3.4.1  Neues Modell zum Markenwissen der Kinder 
 
Zunächst ist wiederum das Modell zum Markenwissen der Kinder dargestellt, das aufgrund 
der Daten aus allen drei Ländern errechnet wurde (siehe Abbildung 38): 
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Die Beurteilung dieses Modells mit den Daten aller drei Länder (siehe Abbildung 38) 
erfolgt wiederum aufgrund der in Kapitel 6.3.1 beschriebenen Goodness-of-Fit-Werte. 
Das Modell verfügt für den gesamten Datensatz aller drei Länder über 103 Freiheitsgrade 
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und einen Chi-Quadrat-Wert von 495. CMIN/df  beträgt daher 4,814 und ist damit eher 
ungünstig. NFI, RFI, IFI, TLI und CFI liegen alle in etwa um die gewünschte Zahl 0,95. 
RMSEA hingegen erreicht mit 0,103 einen etwas zu hohen Wert. Bei AIC, BCC und bei 
ECVI liegen die Zahlen des „default model“ in unerwünschter Weise über jenen des „satu-
rated model“. Und HOELTER weist darauf hin, dass die Stichprobe des Datensatzes we-
sentlich größer ist als zulässig (360 versus 101). 
 
Daraus ist ersichtlich, dass auch dieses neue, verbesserte Modell die Wirklichkeit hinsicht-
lich des Markenerwerbs der Kinder nicht optimal abbildet. Daher wird nachfolgend dieses 
Modell auf die Daten der drei untersuchten Länder einzeln angewendet (siehe Abbildungen 
39 und 40). 
 
Trotzdem sollen hier die bedeutsamsten inhaltliche Ergebnisse kurz erwähnt werden. Die 
Betrachtung des Modells zeigt, dass folgende Inputfaktoren signifikant positiv mit dem 
Markenwissen des Kindes korrelieren („critical ratio“>2)46, aufgelistet in der Reihenfolge 
ihrer Bedeutung: 
 Alter des Kindes 
 Markenkontakt des Kindes im Alltag, und mit diesem wiederum alle identifizier-
ten Messvariablen  
 Familieneinkommen und 
 Ausbildung der Bezugsperson (nur für „Weiterführende Schule mit Matura“). 
 
Die größte Bedeutung beim Erwerb des Markenwissens hat demnach das Alter des Kindes. 
Weiters ist der Markenkontakt des Kindes im Alltag wichtig, und zwar hier insbesondere 
die Gespräche mit dem Kind, sowohl über Werbung als auch über Einkäufe. Während das 
Alter des Kindes offensichtlich nicht durch die Eltern steuerbar ist, können sie über ihr 
Engagement in Gesprächen mit dem Kind sehr wohl auf das Markenwissen Einfluss 
nehmen. Und schliesslich haben sie auch über das Familieneinkommen sowie die Ausbil-
dung der Bezugsperson einen gewissen steigernden Einfluss auf das Markenwissen ihres 
Kindes.  
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Bei diesen Interpretationen ist allerdings zu beachten, dass die Ergebnisse nicht Ursache-
Wirkungs-Zusammenhänge darstellen. Das heisst es ist beispielsweise denkbar, dass 
Kinder, die mehr über Einkäufe sprechen, dadurch mehr Markenwissen erlangen. Umge-
kehrt ist es aber auch möglich, dass gesteigertes Markenwissen von Kindern zu mehr Ge-
sprächen über Einkäufe führt, beispielsweise, weil sie kompetentere Gesprächspartner sind, 
mehr Kaufwünsche haben oder ähnliches.  
 
Die negativen Vorzeichen bei der Einstellung des Kindes zu Werbung bedeuten, dass sich 
eine positive Einstellung steigernd auf das Markenwissen des Kindes auswirkt (aufgrund 
der Skala für die Einstellung des Kindes von 1 = „super“ bis 4 = „scheusslich“). Allerdings 
ist dieser Zusammenhang nicht signifikant. 
 
 
                                                                                                                                                   
46 Signifikante Zusammenhänge mit der Variable “Markenwissen“ beziehungsweise der latenten Variable „Mar-
kenkontakt im Alltag“ sind in der Abbildung durch kursive Schreibweise der betreffenden Variable sowie Fett-
druck des Maßes des Zusammenhangs dargestellt. 
6  Ergebnisse der empirischen Erhebungen 
 
 296 












 err 10  err 14 err 11  err 13 err 12
,08 ,11 ,07 ,04 ,77



















































Die Analyse der Goodness-of-Fit-Werte des Modells mit den österreichischen Daten 
(siehe Abbildung 39) zeigt folgendes: Das Modell weist 103 Freiheitsgrade und einen Chi-
Quadrat-Wert von 156 auf. CMIN/df  beträgt 1,522 und ist damit äußerst zufriedenstellend. 
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NFI, RFI, IFI, TLI und CFI liegen alle um die gewünschte Zahl 0,95. RMSEA erreicht mit 
0,066 einen sehr guten Wert. Bei AIC, BCC und bei ECVI liegen die Zahlen des „default 
model“ unter denen des „saturated model“, wie von guten Modellen gefordert. Einzig 
HOELTER weist darauf hin, dass die Stichprobe des Datensatzes geringfügig größer ist, als 
eigentlich zulässig (120 versus 106). 
 
Demnach ist das Modell zur Abbildung des Erwerbs des Markenwissens durch Kinder in 
Österreich sehr gut geeignet. 
 
Die inhaltliche Betrachtung der signifikanten Ergebnisse zeigt
47
,  
 dass das Alter besonders große Bedeutung zur Erklärung des Markenwissens von 
Kindern in Österreich betrifft. Dies bestätigt die in der Literatur zitierten Aussagen.  
 An der nächsten Stelle steht das Familieneinkommen, das negativ mit dem Mar-
kenwissen korreliert: Kinder aus Familien mit hohem Einkommen haben in Öster-
reich signifikant weniger Markenwissen als Kinder einkommensschwacher Fami-
lien. Dies könnte daran liegen, dass Markenprodukten in diesen Familien nicht so 
große Bedeutung beigemessen wird. Genauere Einblicke könnten neben quantitati-
ven Analysen qualitative Erhebungen bieten. 
Alle weiteren Variablen ergaben in diesem Modell mit den österreichischen Daten keine 
signifikanten Zusammenhänge. 
 
                                                          
47 Signifikante Zusammenhänge mit der Variable “Markenwissen“ beziehungsweise der latenten Variable „Mar-
kenkontakt im Alltag“ sind in der Abbildung durch kursive Schreibweise der betreffenden Variable sowie Fett-
druck des Maßes des Zusammenhangs dargestellt. 
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Das Modell mit den serbischen Daten (siehe Abbildung 40) verfügt über wesentlich 
schlechtere Fit-Werte als der österreichische Datensatz (CMIN/df 3,840, NFI, RFI, IFI, 
TLI und CFI etwa um 0,9, RMSEA 0,154, AIC, BCC und ECVI des entwickelten Modells 
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über dem „saturated model“; und HOELTER nur 42 bei p=0,01, obwohl die tatsächliche 
Stichprobengröße 120 beträgt). 
 
Demnach ist dieses Modell für die serbischen Daten nicht optimal, und daher sollen die 
diesbezüglichen inhaltlichen Ergebnisse nur kurz erwähnt werden: Drei der im Modell 
berücksichtigten Variablen weisen einen signifikanten Zusammenhang mit dem Marken-
wissen des Kindes
48
. Es sind dies die Variablen: 
 Familieneinkommen 
 Alter des Kindes und 
 Ausbildung der Bezugsperson (und zwar Hauptschule mit abgeschlossener Leh-
re/Berufsausbildung). 
 
Die Messvariablen des Markenkontakts im Alltag korrelieren zwar alle positiv mit die-
sem, allerdings konnte zwischen dem Markenkontakt im Alltag und dem Markenwissen des 
Kindes knapp kein signifikanter Zusammenhang festgestellt werden (der critical ratio liegt 
geringfügig unter dem Wert 2, nämlich bei 1,979). 
 
 
Schließlich wurde das Modell auch mit dem australischen Datensatz getestet, erwies sich 
dafür aber als ungeeignet. Die erforderlichen Berechnungen konnten mit den australischen 
Daten nicht durchgeführt werden, da die so genannte „Minimalisierung“ zur Erzielung 
eines optimalen Ergebnisses nicht erfolgreich war. Daher wurde anschließend jene Variable 
eliminiert, die auf Australien nicht zutrifft, nämlich die Ausbildung der Bezugsperson in 
einer Hauptschule mit abgeschlossener Lehre/Berufsausbildung (siehe dazu auch Tabelle 
28). Dadurch wurde das Modell identifizierbar (siehe Abbildung 41): 
 
                                                          
48 Signifikante Zusammenhänge mit der Variable “Markenwissen“ beziehungsweise der latenten Variable „Mar-
kenkontakt im Alltag“ sind in der Abbildung durch kursive Schreibweise der betreffenden Variable sowie Fett-
druck des Maßes des Zusammenhangs dargestellt. 
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Dieses australische Modell (siehe Abbildung 41) verfügt über sehr gute Fit-Werte 
(CMIN/df 1,953, NFI, RFI, IFI, TLI und CFI alle um 0,95, RMSEA 0,089, AIC , BCC und 
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ECVI des entwickelten Modells kleiner als die anderen; allerdings HOELTER nur 85 bei 
p=0,01). 
 
Die inhaltliche Analyse zeigt
49
, dass  
 das Alter der Kinder in Australien größere Bedeutung spielt als in den anderen bei-
den Ländern. 
 An nächster Stelle der Relevanz steht die Markennutzung im Alltag, die in Aust-
ralien ebenfalls geringfügiger mehr Relevanz hat als in Österreich und in Serbien. 
Bei der Markennutzung wiederum kommt den Gesprächen über TV-Werbung die 
größte Bedeutung zu, wobei alle Variablen außer der Einkaufshäufigkeit signifikan-
te Zusammenhänge mit der Markennutzung aufweisen. 
 Und schliesslich wirkt sich auch das Familieneinkommen auf das Markenwissen 
der Kinder aus: Im Gegensatz zu den österreichischen Daten und ähnlich wie in 
Serbien kann hier eine positive Korrelation festgestellt werden: Hohes Einkommen 
geht einher mit großem Markenwissen der Kinder und umgekehrt. 
Die weiteren Variablen weisen keine signifikanten Zusammenhänge mit dem Markenwis-




6.3.4.2  Neues Modell zum Markeneinfluss der Kinder 
 
Wie in Kapitel 6.3.2. und 6.3.3 beschrieben wurden jene Variable identifiziert, die für den 
Markeneinfluss des Kindes signifikante Bedeutung haben. Diese wurden in eine neues 
Model zum Markeneinfluss der Kinder integriert und dann, ebenso wie das Modell zum 
Markenwissen der Kinder, in den drei Ländern Österreich, Serbien und Australien 
zunächst gemeinsam und dann einzeln getestet (siehe Abbildungen 42 bis 45): 
 
                                                          
49 Signifikante Zusammenhänge mit der Variable “Markenwissen“ beziehungsweise der latenten Variable „Mar-
kenkontakt im Alltag“ sind in der Abbildung durch kursive Schreibweise der betreffenden Variable sowie Fett-
druck des Maßes des Zusammenhangs dargestellt. 
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Dieses Modell (siehe Abbildung 43) weist eher unbefriedigende Fit-Werte auf. Bei 43 
Freiheitsgraden beträgt der Chi-Quadrat-Wert 270, das ergibt CMIN/df von gerundet 6,3, 
der außerhalb der Toleranzgrenze liegt. NFI, RFI, IFI, TLI und CFI hingegen betragen alle 
um 0,95, wie gewünscht. RMSEA, AIC, BCC, ECVI und HOELTER (90 bei p=0,01) zei-
gen, dass dieses Modell die Wirklichkeit in allen drei Ländern gleichzeitig ungenügend 
abbildet.  
 
Signifikante Zusammenhänge bestehen für den gesamten Datensatz zwischen dem Mar-
keneinfluss und folgenden Variablen: 
 Markenkontakt im Alltag 
 Ausbildung der Bezugsperson (Universität beziehungsweise Fachhochschule). 
 
 
Im Folgenden werden die Daten der drei Länder in Bezug auf den Markeneinfluss der Kin-
der einzeln dargestellt (siehe Abbildungen 43 bis 45): 
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Dieses Modell (siehe Abbildung 43) verfügt über 43 Freiheitsgrade und einen Chi-Quadrat-
Wert von 64. CMIN/df beträgt somit 1,49. NFI, RFI, IFI, TLI und CFI liegen um den Wert 
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0,97 und damit etwas höher als gewöhnlich. RMSEA hingegen beträgt 0,064, AIC, BCC 
und ECVI liegen wunschgemäß und HOELTER beträgt 126 (bei p=0,01). Dieses Modell 
entspricht somit in jeglicher Hinsicht den statistischen Anforderungen. 
 
Die inhaltliche Betrachtung zeigt signifikanten Zusammenhänge
50
: Das Markenwissen des 
Kindes steht nur mit wenigen Variablen in einem statistisch bedeutsamen Zusammenhang, 
und zwar mit den Variablen: 
 Markenkontakt im Alltag; mit dieser latenten Variable ist nur die Messvariable 
Einkaufshäufigkeit (das heisst, wie oft das Kind die Bezugsperson beim Einkauf 
begleitet) in signifikanter Beziehung; 
 Ausbildung der Bezugsperson (wenn Uni oder FH-Besuch). 
 
Die weiteren Variablen sind für den Einfluss österreichischer Kinder auf die Markenwahl 





                                                          
50 Signifikante Zusammenhänge mit der Variable “Markenwissen“ beziehungsweise der latenten Variable „Mar-
kenkontakt im Alltag“ sind in der Abbildung durch kursive Schreibweise der betreffenden Variable sowie Fett-
druck des Maßes des Zusammenhangs dargestellt. 
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Das Modell mit den serbischen Daten (siehe Abbildung 44) verfügt ebenfalls über 43 Frei-
heitsgrade, hier aber in Verbindung mit einem Chi-Quadrat-Wert von 232. CMIN/df beträgt 
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somit 5,411, NFI, RFI, IFI, TLI und CFI liegen mit 0,9 etwas niedriger als gewünscht. 
RMSEA beträgt 0,193 und liegt damit zu hoch, AIC, BCC und ECVI bestätigen die 
schlechte Modellgüte, denn die Werte des default model liegen höher als jene des satura-
ted model. HOELTER beträgt gar nur 35 bei p=0,01. 
 
Diese Analyse zeigt, dass das allgemeine Modell zum Markeneinfluss die serbischen Be-
dingungen ungenügend abbildet. Laut Inhaltsanalyse besteht der einzige signifikante Zu-





Auch das Modell zum Markeneinfluss der Kinder war mit den australischen Daten nicht 
identifizierbar, ebenso wie bereits beim Modell zum Markenwissen festgestellt. Daher 
wurden auch in diesem Fall jene Variable eliminiert, die auf Australien nicht zutreffen, und 
zwar die Ausbildung in Hauptschulen (ohne beziehungsweise mit Lehre beziehungsweise 
Berufsausbildung): In Australien hatte nur eine befragte Bezugsperson als Schulabschluss 
eine Hauptschule ohne Lehre/Berufsausbildung vorzuweisen, Hauptschulabschlüsse mit 
Lehre/Berufsausbildung gab es gar nicht (siehe Tabelle 28). Das an die australischen Ver-
hältnisse angepasste Modell ist im Folgenden dargestellt (siehe Abbildung 45): 
 
                                                          
51 Signifikante Zusammenhänge mit der Variable “Markenwissen“ beziehungsweise der latenten Variable „Mar-
kenkontakt im Alltag“ sind in der Abbildung durch kursive Schreibweise der betreffenden Variable sowie Fett-
druck des Maßes des Zusammenhangs dargestellt. 
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Das australische Modell (siehe Abbildung 45) weist 26 Freiheitsgrade und einen Chi-
Quadrat-Wert von 59 auf. Die Fit-Werte sind divergent:: CMIN/df beträgt 2,302, NFI, RFI, 
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IFI, TLI und CFI erreichen das gewünschte Ausmaß von rund 0,95. Hingegen liegen 
RMSEA, AIC, BCC, ECVI und HOELTER knapp außerhalb der Toleranzgrenzen. Dieses 
Modell bildet die „Realität“ hinsichtlich des Markeneinflusses der Kinder in Australien 
damit mäßig gut ab. 
 
Signifikante Zusammenhänge wurden in Australien zwischen dem Markeneinfluss und 
folgenden Variablen identifiziert: 
 Markenkontakt im Alltag, wobei hier wieder alle Messvariablen außer der Be-
gleitung beim Einkauf bedeutsam sind und 
 Alter des Kindes. 
 
 
Nachfolgende Tabelle gibt nochmals einen Überblick über die signifikanten Zusammen-
hänge zwischen Input- und Outputvariablen in den neuen Modellen (siehe Tabelle 98): 
 
Tabelle 98: Zusammenfassende Übersicht – Ergebnisse der Tests der 




 Markenwissen Markeneinfluss 
 (gesamt) Ö S Au (gesamt) Ö S Au 
Alter x x x x    x 
Markenkontakt x   x x x x x 
Familieneinkommen x x x x     
Ausbildung x  x  x x   
 
Es ist ersichtlich, dass laut Modellen nur wenige Variable in signifikanter Beziehung zu 
den interessierenden Konstrukten Markenwissen und Markeneinfluss stehen.  
 
Das Markenwissen eines Kindes hängt in allen Ländern signifikant mit folgenden Variab-
len zusammen: 
 Alter des Kindes (signifikant positiver Zusammenhang) 
 Familieneinkommen (signifikant positiver Zusammenhang mit Ausnahme eines 
signifikant negativen Zusammenhangs in Österreich). 
                                                          
52 Die Nennung der Länder in Klammern (alle drei Länder gemeinsam und Serbien) bezieht sich auf die ungenü-
genden Fit-Werte der Modelle. 
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Markenkontakt und Ausbildung der Bezugsperson haben in den Ländern unterschiedliche 
Bedeutung. 
 
Der Markeneinfluss eines Kindes hängt in allen Ländern signifikant mit dem Markenkon-
takt des Kindes zusammen. Darunter ist beispielsweise zu verstehen, dass das Kind die 
Bezugsperson beim Einkauf begleitet beziehungsweise in welchem Ausmaß Eltern mit 
ihren Kindern über konsumrelevante Umstände (Einkäufe, Werbung etc.) sprechen. Keinen 
Einfluss auf den Markeneinfluss hat das Familieneinkommen. Differenziert zu beurteilen 









In diesem Kapitel werden die wesentlichen Ergebnisse dieser Arbeit nochmals kurz darge-
stellt. Zur weiteren Vertiefung sei neben dem Text selbst auf die Zusammenfassungen am 
Ende der jeweiligen Kapitel verwiesen. 
 
Marken haben heutzutage große Bedeutung für den Erfolg von Unternehmen. Durch sie 
können Unternehmen ihre Produkte von denen anderer Anbieter differenzieren. Marken 
sind geeignet Kunden kurzfristig zu gewinnen. Noch größere Relevanz kommt ihnen aber 
bei der langfristigen Kundenbindung in Form der so genannten Markenloyalität zu.  
 
Gerade Kinder sind auf der Suche nach Identität und Vorbildern. In diesem Sinn stellen 
Marken für sie eine Möglichkeit dar, sich selbst zu definieren und gegenüber anderen dar-
zustellen. Kinder können für Unternehmen „primary market“ sein, „influencers“ und 
„future market“ und genießen in allen drei Dimensionen wachsende Bedeutung.  
 
Durch das Lernen von in unserer Gesellschaft relevanten Verhaltensweisen werden Kinder 
sozialisiert, so auch zu Konsumenten. Im Rahmen ihrer Konsumentensozialisation erwer-
ben Kinder unter anderem Markenwissen, das eine wesentliche Voraussetzung für mündi-
gen Konsum darstellt. Wesentliche Einflussgröße auf Lernen jeglicher Art ist, auf welcher 
kognitiven Entwicklungsstufe sich das jeweilige Kind befindet. Die kognitive Entwicklung 
des Kindes wiederum hängt von seinem Alter, von Umfeldfaktoren und von seiner geneti-
schen Prädisposition ab. Vorschulkinder befinden sich nach der Klassifikation Piagets in 
der so genannten präoperationalen Entwicklungsphase.  
 
Markenwissen von Kindern ist für Unternehmen aufgrund der damit eventuell verbunde-
nen Konsequenzen von Bedeutung. Auf Markenwissen können Markenpräferenzen auf-
bauen. Markenpräferenzen beeinflussen aktuelle Wünsche der Kinder – zum Beispiel, wenn 
sie versuchen ihre Eltern vom Kauf einer bestimmten Marke zu überreden. Wenn ihnen das 
gelingt, nennt der Marketer sie „Markendurchsetzer“. Tatsächlich sind Kinder zu einem 
großen Ausmaß Markendurchsetzer, und zwar besonders bei jenen Produktgruppen, die 
ihnen wichtig sind. Neben Kindern als die erwähnten influencer und Kindern als primary 
market ist für Unternehmen die langfristige Markenbindung (Markenloyalität) der Kinder 
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bedeutsam. Längsschnittanalysen belegen, dass Jugendliche über viele Jahre hinweg be-
achtliche Markenloylität besitzen. Daher müssen Unternehmen sich auch dann um die Ziel-
gruppe Kinder bemühen, wenn sie weder Kaufkraft besitzen noch bedeutsame influencer 
darstellen. 
 
Ein Überblick die internationale Markenforschung bei Kindern zeigt, dass die diesbe-
zügliche Forschung erst ansatzweise vorhanden ist. Vorschulkinder werden von dieser bis 
dato gar nicht beachtet! 
 
In Kapitel 3 der Arbeit werden auf Basis eines in der Literatur vorgestellten Modells mit 
Hilfe umfangreicher Literaturrecherche die möglichen Einflussfaktoren auf Kinder in 
Bezug auf ihren Erwerb von Markenwissen sowie hinsichtlich der Entstehung und Durch-
setzung ihrer Markenwünschen diskutiert. Ergebnis dieses Prozesses sind zwei Modelle:  
 Modell Nummer 1 zum Erwerb von Markenwissen durch Kinder und 
 Modell Nummer 2 zum Einfluss von Kindern auf die Markenwahl ihrer Bezugs-
personen (“Markeneinfluss”). 
 
Die in den Modellen postulierten Zusammenhänge zwischen den Input- und den Output-
Variablen wurden in Form von 24 Hypothesen formuliert. Weitere 7 Hypothesen dienen 
der Erklärung potentieller Länderunterschiede hinsichtlich Markenwünschen und Marken-
einfluss. Die Ableitung aller Hypothesen aus der Literatur wurde umfassend dargestellt.  
 
Wegen der methodischen Besonderheiten, die bei der Befragung von Kleinkindern zu 
beachten sind, wurden die diesbezüglichen Problembereiche eingehend untersucht. Frage-
bogen (möglichst mit Verwendung anschaulichen Materials), Erhebungsumfeld sowie Ab-
lauf der Befragung müssen kindergerecht gestaltet werden. 
 
Die empirische Erhebung wurde in drei Ländern - Österreich, Serbien und Australien - 
durchgeführt, die aufgrund ihrer unterschiedlichen Einstufung durch Hofstede und Hall 
ausgewählt worden waren. In jedem dieser drei Länder wurden 120 Kinder im Alter von 
drei bis fünf Jahren sowie eine Bezugsperson dieser von der Landessprache kundigen For-
schungsassistentinnen beziehungsweise der Autorin der Studie selbst persönlich befragt. Zu 
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diesem Zweck wurde der österreichische Fragebogen in die jeweiligen Sprachen übersetzt 
(mit Rückübersetzung) sowie vor Ort pregetestet und erforderlichenfalls verbessert.  
 
In der Erhebung wurden insgesamt fünf unterschiedliche Produktkategorien berücksich-
tigt (Cerealien beziehungsweise Eis, Sportmarken, Zigaretten, Supermärkte sowie die Ein-
zelmarke McDonalds). In den jeweiligen Ländern wurden die beiden stärksten Marken je 
Produktkategorie für die Befragung ausgewählt.  
 
Die Ergebnisse der Studie sind in Kapitel 6 der Arbeit zu finden.  
 
Zunächst erfolgte eine umfassende deskriptive Darstellung aller Fragen des Fragebogens 
(Auswertung mittels SPSS). Diese geht hinsichtlich ihrer Detailliertheit weit über das übli-
che Maß hinaus, um den Verlust wertvoller Information zu verhindern. Die Ergebnisse der 
drei Länder wurden vergleichend analysiert.  
 
 Neben demografischen Daten des Kindes selbst sowie seiner Familie wurde auch 
die Befragungssituation analysiert, die beispielsweise in Australien aufgrund der 
angetroffenen Bedenken von Seiten der Erziehungsberechtigten zum Großteil nicht 
in Kindergärten stattfinden konnte (im Gegensatz zu Serbien und Österreich).  
 Besonderer Schwerpunkt der Erhebung lag bei marketingrelevanten Sachverhalten, 
wie beispielsweise dem TV-Konsum der Kinder: Kinder in Österreich sehen 
durchschnittlich genau eine Stunde pro Tag fern, in Australien und Serbien ist es 
hingegen durchschnittlich genau doppelt so viel, nämlich zwei Stunden pro Tag.  
 Gespräche über Werbung führen Eltern meist nur auf Initiative der Kinder, bei-
spielsweise weil diese einen Wunsch äußern oder etwas in der Werbung nicht ver-
stehen.  
 Kinder in Österreich und Australien begleiten ihre Eltern wesentlich häufiger beim 
Einkauf, als dies serbische Kinder tun. Darüber hinaus gibt es je nach zu besorgen-
der Produktgruppe wesentliche Unterschiede hinsichtlich der Einkaufsbegleitung. 
 Fragen nach der Funktion von Marken zeigen, dass Kinder diesbezüglich bereits 
über ein gewisses Verständnis verfügen. 
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Kern der deskriptiven Analyse war die Darstellung des Markenwissens der Kinder, das in 
dreierlei Form erhoben wurde: Durch die ungestützte Nennung von Marken und gestützt 
durch Zuordnung der richtigen Produktkategorie sowie des richtigen Markennamens zu 
Bildvorlagen von Logos respektive Markenfiguren. Die diesbezüglichen Werte der einzel-
nen Länder wichen teilweise von einander ab, allerdings lassen sich Tendenzen feststellen: 
Das höchste Markenwissen haben serbische Kinder (relativ gesehen besonders hoch wa-
ren die Werte des unaided recall), gefolgt von den österreichischen Kindern. Australische 
Kinder verfügen im Vergleich zu beiden über wesentlich weniger Markenwissen. Und dies, 
obwohl serbische Kinder im Alltag wesentlich weniger der ihnen vorgelegten Marken 
nützen als ihre “KollegInnen” aus den anderen beiden Ländern.  
 
Anschließend wurden alle Hypothesen getestet. Bei den Hypothesen betreffend Marken-
wissen und Markeneinfluss waren umfangreiche Tests erforderlich: Sie erfolgten einerseits 
mit dem Datensatz aller drei Länder gemeinsam und andererseits mit jenen der einzelnen 
Länder (das heisst vier Tests pro Messvariable jeder Hypothese).  
 
Demnach stehen einige Variable sowohl mit dem Markenwissen der Kinder als auch mit 
ihrem Einfluss auf Markenentscheidungen ihrer Bezugspersonen in signifikantem Zu-
sammenhang. Es sind dies: 
 Markenverwendung im Alltag 
 Gespräche über Einkäufe  
 
Die Variable Familienstand (AlleinerzieherInnen versus in Lebensgemeinschaft befindli-
che Bezugspersonen) hingegen hat laut der erhobenen Daten weder auf das Markenwissen 
der Kinder noch auf ihren Markeneinfluss Auswirkungen. Einschränkend muss allerdings 
auf den geringen Umfang von AlleinerzieherInnen in der gegebenen Stichprobe und die 
damit verbundene eingeschränkte Aussagekraft verwiesen werden.  
 
Die Hypothesentests mit allen weiteren Variablen ergaben entsprechenden Tests divergie-
rende Resultate. Zum Teil stehen sie nur mit einer abhängigen Variable (Markenwissen 
oder Markeneinfluss) in Zusammenhang, und zum Teil waren die Ergebnisse in den di-
versen Ländern konträr. Dies zeigt, dass die diesbezügliche Situation in den unterschiedli-
chen Ländern beziehungsweise Kulturen äußerst unterschiedlich ist. 
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Mit diesen Kulturunterschieden beschäftigten sich weitere Hypothesen, die ebenfalls 
getestet wurden. Sie wurden aus den Dimensionen Hofstedes (1980) abgeleitet und stellen 
damit erstmals den Versuch dar, diesbezügliche Länderunterschiede zu erklären.  
 
Angenommen werden konnten folgende diesbezügliche Hypothesen: 
 Die Länderunterschiede hinsichtlich des Markenwissens der Kinder stehen in Zu-
sammenhang mit der Dimension Unsicherheitsvermeidung (Hypothese 28, positi-
ve Korrelation), die anderen beiden diesbezüglichen Hypothesen (Hypothese 27 zu 
Machtdistanz und Hypothese 30 zu Maskulinität/Feminität) mussten verworfen 
werden.  
 Die Markenwünsche der Kinder hingegen stehen in positivem Zusammenhang mit 
den Maskulinitätsindices der Länder (Hypothese 31). Die Hypothese zum Zu-
sammenhang zwischen Einflusserfolg und Machtdistanz musste verworfen werden 
(Hypothese 25). 
 In Ländern mit geringerer Machtdistanz führen Eltern und Kinder mehr Gesprä-
che über Einkäufe (Hypothese 26). 
 Welche Marken die Kinder konkret wählen, orientiert sich in Ländern mit niedri-
gerem Individualismusindex stärker an ihren Freunden als in solchem mit einem 
höheren Indexwert (Hypothese 29). 
 
Nach den Hypothesentests wurden die beiden aus der Literatur abgeleiteten  Strukturglei-
chungsmodelle gerechnet (mittels des Programms AMOS). Allerdings zeigten die Analy-
sen schlechte Fit-Werte sowie zum Teil mangelnde Identifizierbarkeit der Modelle. Daher 
wurde das Modell nun anhand der empirischen Daten verbessert. Da die Grundlage dieser 
Verfeinerungen das aus der  Literatur entwickelte Modell blieb, kann man in diesem Zu-
sammenhang nicht von einem rein explorative Vorgehen sprechen.  
 Zunächst wurde mittels explorativer Faktorenanalyse überprüft, ob die aus der 
Literatur abgeleitete Zuordnung der Messvariablen zu den drei latenten Variablen 
haltbar ist. Es zeigte sich, dass die Messvariablen der beiden Faktoren „Kommuni-
kation” und „Produktkontakt” auf einen gemeinsamen Faktor laden, der mit dem 
Titel „Markenkontakt im Alltag” versehen wurde. Bei der Reliabilitätsprüfung  
ergab sich für die zweite latente Variable „Einstellung zu Werbung” das Problem 
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geringer Cronbach Alpha-Werte, die die dafür identifizierte geringe Erklärungskraft 
dieser latenten Variable bestätigen. Die Ergebnisse einer konfirmatorische Fakto-
renanalyse führten dazu, dass die latente Variable „Einstellung zu Werbung aufge-
löst wurde, und somit nur mehr eine, „Markenkontakt im Alltag” übrig blieb. 
 Alle Variablen mit Ausnahme der Messvariablen der latenten Variable wurden an-
schließend hinsichtlich möglicher Multikollinearität untersucht, die allerdings 
nicht vorliegt. 
 Dann wurden mit diesen Variablen multiple Regressionsanalysen durchgeführt.  
Ziel dieser Vorgangsweise war die Reduktion der in den beiden Modellen zu be-
rücksichtigenden Input-Variablen auf die jeweils relevanten. 
 Mit diesen wurden zwei neue Modelle (eines zum Markenwissen und eines zum 
Markeneinfluss der Kinder) entwickelt, die anschließend mit dem gesamten Daten-
satz sowie in den Ländern einzeln getestet wurden. 
 
Es zeigt sich, dass die Anzahl der zur Erklärung der Output-Variablen benötigten Variab-
len in den neuen Modellen wesentlich geringer ist, als ursprünglich aufgrund der Literatur 
angenommen. Darüber hinaus sind zur Erklärung von Markeneinfluss grundsätzlich weni-
ger Variable nötig sind als zur Erklärung von Markenwissen.  
 
 
Die Tests der neu entwickelten Modelle erbrachten folgendes: Nur äußerst wenige Vari-
able stehen in signifikantem Zusammenhang mit den interessierenden Konstrukten Mar-
kenwissen und Markeneinfluss .  
 
Das Markenwissen eines Kindes hängt laut Modelltests in allen Ländern signifikant mit 
den Variablen  
 Alter des Kindes (signifikant positiver Zusammenhang) 
 Familieneinkommen (signifikant positiver Zusammenhang mit Ausnahme eines 
signifikant negativen Zusammenhangs in Österreich) zusammen. 
Markenkontakt und Ausbildung der Bezugsperson haben in den Ländern unterschiedliche 
Bedeutung. Die zahlreichen weiteren Variablen haben laut Modellen aus statistischer Sicht 
keine Bedeutung.  
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Ein Vergleich mit den Hypothesentests (siehe Tabelle 83) zeigt, dass auch dort die Hypo-
these hinsichtlich des Alters der Kinder angenommen wurde. Weiters wurden die Hypothe-
sen zu Markenverwendung und Gesprächen über Einkäufe angenommen, die im Modell im 
Konstrukt „Markenkontakt im Alltag“ enthalten sind. Die Hypothese zum Familienein-
kommen hingegen konnte im Gegensatz zum Modell nicht eindeutig angenommen werden.  
 
Die Betrachtung der Modelle zum Markeneinfluss zeigt, dass dieser in allen Ländern 
signifikant mit dem Markenkontakt des Kindes zusammenhängt. Differenziert zu beurtei-
len ist die Bedeutung des Alters und der Ausbildung auf den Markeneinfluss des Kindes auf 
seine Bezugsperson.  
 
Dieses Resultat bestätigt die Ergebnisse der Hypothesentests (siehe Tabelle 83): Ange-
nommen wurden die drei Hypothesen eines signifikanten Zusammenhangs zwischen einer-
seits Markennutzung, Gesprächen über Werbung und Gesprächen über Einkäufe und ande-
rerseits dem Markeneinfluss des Kindes. Diese drei Variablen dienten im Modell als Mess-






8 Schlussfolgerungen und Beschränkungen der Stu-
die sowie Ausblick 
 
Zunächst werden in diesem Kapitel die Konsequenzen diskutiert, die sich aus den Resulta-
ten ergeben. Danach folgen Hinweise auf Beschränkungen der Studie sowie ein Ausblick 
auf mögliche, weitere Forschungsinitiativen. 
 
8.1 Schlussfolgerungen  
 
Die Schlussfolgerungen dieser Studie sollen anhand der in Kapitel 1.2 formulierten Ziele 
diskutiert werden: Zunächst die inhaltlichen Ziele, dann methodische Ziele und schließlich 
die praktischen Implikationen für Wirtschaft, Bezugspersonen und Gesetzgeber.  
 
Die inhaltlichen Ergebnisse der Arbeit sind im Kapitel 6 sowie in der Zusammenfassung 
der Arbeit (siehe Kapitel 7) umfassend dokumentiert. Neben den absoluten Werten der 
einzelnen Länder ist der Vergleich der Daten besonders aufschlussreich: 
 Demnach haben Kinder in allen drei Ländern ein gewisses Markenwissen. Dieses 
ist in Serbien am stärksten ausgeprägt, gefolgt von Österreich, und Australien liegt 
diesbezüglich an letzter Stelle (siehe auch Tabelle 80). 
 Die Markenwünsche sind in Australien und Österreich besonders hoch, in Serbien 
hingegen signifikant geringer (siehe Tabellen 77 bis 79).  
 In Österreich werden die Markenwünsche der Kinder besonders häufig erfüllt, 
diesbezüglich an zweiter Stelle liegt Serbien, während australische Kinder ihre 
Wünsche weniger oft durchsetzen können; die Unterschiede zwischen Österreich 
und Australien sind signifikant (siehe Tabellen 77 bis 79).  
 
Die Hypothesentests und neu entwickelten Modelle zeigen, dass folgende Variable mit 
hohem Markenwissen der Kinder in Zusammenhang stehen:  
 Höheres Alter des Kindes und 
 Familieneinkommen (divergierende Ergebnisse der Länder). 
 
Markendurchsetzung der Kinder beziehungsweise verstärkter Wunsch der Kinder nach 
bestimmten Marken hängt zusammen mit 
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 mehr Markennutzung durch die Familie generell, 
 mehr Gesprächen über Werbung und 
 mehr Gesprächen über Einkäufen. 
 
Die Bedeutung der weiteren Variablen ist aufgrund unterschiedlicher Ergebnisse in den 
Ländern differenziert zu beurteilen. 
 
 
Aus methodischer Sicht ist zu erwähnen, dass die Befragung der Kleinkinder zwar eine 
Herausforderung war, aber zu „brauchbaren“ Ergebnissen führte.  
 Die Erkenntnisse der Literatur wurden zum bestätigt, teilweise aber auch wider-
legt (siehe Tabellen 83 und 84 zu Annahme beziehungsweise Verwerfung der Hy-
pothesen). Letzteres gilt beispielsweise für die laut Ergebnissen nicht vorhandene 
Beziehung zwischen TV-Konsum um Markenwissen des Kindes sowie zwischen 
seiner Einstellung zur Werbung und seinem Markeneinfluss. Der Familienstand (al-
lein erziehende Bezugspersonen versus volles Nest) hat laut den vorliegenden Da-
ten keinerlei Bedeutung (einschränkend sei aber die der geringe Anteil von Allein-
erzieherInnen in der Stichprobe erwähnt). 
 Die Befragung der Kinder „gehorcht“ völlig anderen Spielregeln als jene von Er-
wachsenen. Um Validität zu erzielen, war beispielsweise die Reformulierung von 
Fragen häufig erforderlich. Erst dadurch wurden sie dem Kind verständlich und es 
konnte darauf antworten. 
 Darüber hinaus wurden zwischen den Kindern auch innerhalb einer Altersstufe 
große Leistungs- beziehungsweise Konzentrationsunterschiede festgestellt.  
 Um die Aufmerksamkeit der Kinder zu erhalten, war die persönliche Beziehung 
der Interviewerin zu ihnen besonders wichtig. 
 
 
Für die Zielgruppen dieser Studie ergeben sich aus den inhaltlichen Resultaten der Arbeit 
folgende Implikationen: 
 
Unternehmen wollen und müssen Kinder ansprechen,  
 um in Zukunft Kunden zu haben,  
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 aber auch, weil die Kinder einen großen Einfluss auf Kaufentscheidungen ihrer 
Bezugspersonen haben.  
 Dieser Einfluss betrifft nicht nur typische Kinderprodukte, sondern erstreckt sich 
auch auf die Restaurantwahl sowie die Auswahl von Sportmarken (nicht nur für das 
Kind, sondern auch für den Erwachsenen, der in den Augen des Kindes „bestehen“ 
will).  
 Ein erster Ansatzpunkt für Unternehmen ist die für Kinder ansprechende Gestal-
tung von Geschäften, die über die Installation eines Videorekorders hinausgehen 
sollte. Kinder langweilen sich beim Einkaufen, und sie machen daher Druck auf ih-
re Eltern, den Geschäftsbesuch möglichst kurz zu halten. Kinder sind zwar nicht bei 
allen Einkäufen dabei, aber doch bei sehr vielen, insbesondere in Österreich und 
Australien. 
 
Erste Stufe von Markenpräferenzen und Markenloylität ist Markenwissen. Für Unterneh-
men sind die durch sie selbst steuerbaren Faktoren besonders interessant, wobei diese 
Steuerung bei bestimmten Faktoren nur bedingt möglich ist: 
 Weder Alter noch Familieneinkommen sind durch Unternehmen beeinflussbar; 
allerdings kann das Wissen über derartige Zusammenhänge eine mögliche Ziel-
gruppenauswahl mitbestimmen.  
 Hinsichtlich der steuerbaren Faktoren ist die Nutzung von Marken an erster Stelle 
zu nennen. Denn diese ist durch Unternehmen beeinflussbar, beispielsweise durch 
Kinderprodukte, die die Welt der Erwachsenen widerspiegeln. Das gilt für Spiel-
zeugautos mit den Marken der Erwachsenen, und ist auch für Kleidung (Nike-
Schuhe für die Barbie-Puppe) sowie Restaurants (Ken isst bei McDonalds) reali-
sierbar. Die Nutzung von Marken durch die Kinder lässt sich auch durch entspre-
chende attraktive Angebote für Kinder steuern: Ein gutes Beispiel ist die Juniortüte 
(Happy Meal) von McDonalds. Markensportschuhe für Kinder müssen beispiels-
weise erschwinglich sein, und sie sollten kindergerechte Nutzen bieten (leicht zu 
schnüren und zu reinigen, durch spezielle Aufkleber markierbar und damit unver-
wechselbar, die Verpackung als Spielhaus verwendbar,  etc.). 
 Gespräche über Einkäufe sind durch Unternehmen wiederum schwieriger zu initi-
ieren. Das könnte beispielsweise durch edukative Spiele geschehen, die den Kin-
dern am Point of Sale geboten werden, und über die sie dann vermutlich mit ihren 
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Eltern sprechen. Auch On-packs für Kinder sind zur Stimulierung von Gesprächen 
geeignet. 
 
Hinsichtlich des Markeneinflusses der Kinder haben Unternehmen folgende Ansatzmög-
lichkeiten: 
 Auch hier ist sind Gespräche über Einkäufe bedeutsam (siehe oben genannte 
Empfehlungen) 
 Weiters sind Gespräche über Werbung bedeutsam, wobei vermutet wird, dass in 
diesem Fall eine positive Einstellung zu der jeweiligen Werbung förderlich für ei-
nen entsprechenden Markenkauf ist.  
 Und schließlich ist auch das generelle Niveau der Markenverwendung innerhalb 
einer Familie ein Indikator für den Markeneinfluss des Kindes. Möglicherweise 
sind Eltern, die generell mehr Marken kaufen auch eher bereit die diesbezüglichen 
Wünsche ihrer Kinder zu berücksichtigen. Dies zeigt wiederum, dass für Unter-
nehmen die Kinder dieser Familien eine nicht zu vernachlässigender Einflussfaktor 
sind. 
 
Erfreulich für Unternehmen ist die Tatsache, dass die genannten Input-Variablen für Mar-
kenwissen und Markeneinfluss der Kinder durchwegs steuerbar erscheinen. Bei den ge-
nannten Marketingmaßnahmen ist allerdings unbedingt zu berücksichtigen,  
 Dass keine Konflikte zwischen Kindern und Eltern provoziert werden. Denn bei 
diesen schneidet das Unternehmen, das sich in diese nicht „einmischen“ kann, ver-
mutlich am schlechtesten ab. Es ist anzunehmen, dass sowohl Kinder als auch El-
tern über solche Streitigkeiten verärgert wären, und der Effekt wäre eine Verminde-
rung der Markenpräferenz auf Seiten des Kindes und der Eltern.  
 Und auf die Kinder darf kein Markendruck entstehen in der Art, dass sie diesen 
mangels Kaufkraft nicht erfüllen können. Dies kann  einerseits zu den erwähnten 
Konflikten mit den Bezugspersonen führen, die die Wünsche erfüllen sollen, und 
andererseits zu nicht lösbaren Spannungszuständen im Kind. Diese werden übli-
cherweise abgebaut, indem die betreffende Person überlegt, warum sie einen Ge-
genstand „eigentlich gar nicht braucht“, und damit wird dessen Markennutzen sub-
jektiv reduziert. 
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 Weiters ist zu beachten, dass Kinder besonders ernstzunehmende Konsumenten 
sind. Sie erwarten, was ihnen versprochen wird. Das gilt für Werbung und auch 
für sonstige Produktversprechungen. Und Kinder sind besonders „nachtragend“; 
das heisst, Enttäuschungen vergessen sie kaum und reagieren auf diese mit Mar-
kenwechsel. Diese „Eigenschaften“ der Kinder bringen es mit sich, dass Unterneh-
men mit ihnen besonders vorsichtig umgehen müssen. An Kinder gerichtete Wer-
bung darf nur erfüllbare Versprechungen abgeben. Im Falle einer Reklamation 
muss für Kinder der Weg zur Wiedergutmachung  möglichst einfach und lohnend 
gestaltet werden (sie müssen die Eltern dazu überreden, sich für sie beim Unter-
nehmen zu beschweren). Eine positive Erfahrung der Wiedergutmachung kann die 
vorherige Enttäuschung des Kindes wieder wettmachen. 
 
Die unterschiedlichen Ergebnisse in den Ländern zeigen, dass Marketingkonzepte nicht 
ohne Anpassung auf andere Länder übertragbar sind. Das heisst es ist zu prüfen, welche 




An die Adresse des Gesetzgebers richten sich  
 einerseits die deskriptiven Ergebnisse. Das heisst, für den Gesetzgeber ist es wich-
tig zu sehen, in welchem Umfang Kinder heute bereits Markenwissen haben und 
Konsumentensozialisation stattfindet. Dies ist nach Ansicht der Autorin relativ 
wertfrei möglich, wenn man von der möglicherweise unliebsamen Erkenntnis ab-
sieht, dass Kinder heute ein bestimmtes Marktwissen zu benötigen scheinen, um 
den Alltag gut meisten zu können (Gespräche mit Peers, selbständige Einkäufe 
etc.). 
 Aus ethischer Sicht  problematisch ist allerdings der Markeneinfluss der Kinder 
auf Eltern beziehungsweise die mit Markenwünschen häufig verbundenen Konflik-
te. Aufgrund der Ergebnisse dieser Studie ist es allerdings nicht sinnvoll, Werbebe-
schränkungen oder ähnliches zu verlangen (mangels diesbezüglicher Relevanz der 
Faktoren).  
 Verstärkte Öffentlichkeitsarbeit in Richtung Wirtschaft zur Sensibilisierung die-
ser, insbesondere in Bezug auf die oben genannten Faktoren, die im Kindermarke-
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ting zu berücksichtigen sind, wären für alle Seiten zielführend. Darüber hinaus ist 
auch zielgruppenspezifische Aufklärungsarbeit in Richtung der Bezugspersonen zu 
begrüßen. Beispielsweise hinsichtlich des Faktors Gespräche über Einkäufe, der mit 
dem Markeneinfluss in Verbindung steht. Denn dieser kann zu Konflikten inner-
halb der Familie führen (das heisst jene dadurch entstehenden Markenwünsche der 
Kinder, die die Eltern nicht erfüllen wollen). 
 Eine überregionale Vereinheitlichung der Gesetze (beispielsweise EU-weit) hat 
zwar den Vorteil der Transparenz, insbesondere für die Wirtschaft, allerdings wer-
den damit kulturspezifische Besonderheiten vernachlässigt.  




Und schließlich - last but not least - eine besonders wichtige Zielgruppe der Studie: Die 
Bezugspersonen der Kinder. Ihnen sollen die Ergebnisse der Arbeit die Vorgänge im Kind 
hinsichtlich des Erwerbs von Markenwissen sowie hinsichtlich des Markeneinflusses be-
wusst machen.  
 Von großer Bedeutung erscheint dabei die Erkenntnis, welchen Beitrag sie selbst 
dazu liefern: Markenwissen und Markeneinfluss der Kinder steht beispielsweise in 
signifikantem Zusammenhang mit Gesprächen mit den Kindern über Einkäufe und 
mit der Markennutzung im Alltag der Familie. Gespräche über Einkäufe hängen 
zusammen mit dem Markeneinfluss des Kindes.  
 Nochmals betont werden muss allerdings, dass durch Hypothesentests beziehungs-
weise Modelltests per se Ursache-Wirkungs-Zusammenhänge nicht ermittelt 
werden können. So können Gespräche über Werbung durchaus auch vom Kind ini-
tiiert werden und die Markenwünsche der Kinder zum Inhalt haben. 
 Angesichts der immanenten Präsenz von Marken bereits im Alltag der kleinsten 
Kinder erscheint es erforderlich, dass Eltern sich dieser Herausforderung kritisch 
stellen. Dies könnte bereits durch entsprechende Gespräche mit Kindern geschehen, 
beispielsweise über Werbung. Wie die Ausführungen in Kapitel 6.1.4 zeigen, füh-
ren Eltern primär auf Initiative ihres Kindes hin Gespräche über Werbung, zumeist 
wenn es einen für das  positiven oder unverständlichen Reiz gibt. Zielführender im 
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Sinne einer verantwortungsbewussten Sozialisation des Kindes erschiene eine 
diesbezügliche Auseinandersetzung, die aktiv von der Bezugsperson ausgeht. 
   
 





8.2 Beschränkungen der Studie 
 
Die Arbeit weist einige Einschränkungen auf, die hier angesprochen werden sollen: 
 Als vorwiegend quantitative Erhebung lässt die Studie einige Fragen nach Hinter-
gründen offen. Durch Notieren aller Kommentare der Befragten wurde versucht, 
diesen Nachteil der quantitativen Forschung möglichst zu kompensieren. 
 Manche Fragen (und Hypothesen) konnten mangels Auskunftsfähigkeit der Kin-
der nicht geklärt werden. 
 Bei der Stichprobe handelt es sich aus den in Kapitel 5.3 erwähnten Gründen nicht 
um eine Zufallsstichprobe, sondern um ein convenience sample, das anhand von 
Quotenvorgaben gezogen wurde. 
 Die Stichprobengröße bedingt wegen der großen Unterschiede zwischen den Län-
dern eine zum Teil etwas eingeschränkte Aussagekraft der Ergebnisse. 
 Die Daten wurden in Österreich und Serbien ausschließlich in Kindergärten erho-
ben. Die mangelnde Varianz dieser Variable verhindert das Aufdecken ihres wah-
ren Einflusses. Allerdings ist dies andererseits ein durchaus realistisches Szenario, 
da heute häufig beide Eltern berufstätig sind und die Kinder in einer Betreuungsein-








Aus den Beschränkungen der Studie ergeben sich bereits einige Forderungen für zukünftige 
Forschungstätigkeit: 
 Qualitative Erhebungen zur Klärung von Hintergründen im diskutierten Umfeld 
wären für ein tieferes Verständnis der Zusammenhänge hilfreich. 
 Insbesondere gilt dies für die identifizierten Länderunterschiede (beispielsweise 
hinsichtlich Fernsehdauer der Kinder und Einkaufsbegleitung). Diese sind zwar an-
satzweise durch die Bestätigung der Hypothesen erklärbar, dass stellt aber erst eine 
Grundlage für weitere Forschung dar. 
 So könnten auch über die bis dato identifizierten hinausgehende relevante Variab-
le, auf Länderebene beziehungsweise für den interkulturellen Vergleich, ermittelt 
werden.  
 Damit kann eine Weiterentwicklung der in dieser Arbeit angedachten Modelle er-
folgen.  
 Eine Zufallsstichprobe beziehungsweise eine nach den vermutlich relevanten Krite-
rien geschichtete Quotenstichprobe würde repräsentative Aussagen erlauben. 
 Auch ein detaillierter Vergleich zwischen so genannten Kinderprodukten und ty-
pischen Erwachsenenprodukte kann zum Verständnis der Zusammenhänge bei-
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